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INTRODUCCION 
 
 
 
 
 
 
Mediante este proyecto se definirá la segmentación del mercado para la empresa 
KAYROS, que además de importar y distribuir juegos didácticos, se encarga de 
atender sus propios puntos de venta y realizar actividades de impulso en canales 
de distribución de clientes y propios. 
 
El presente trabajo contendrá además: el comportamiento del consumidor del 
segmento seleccionado, una prueba de producto (experimental), una prueba de 
precio, las posibles promociones y la publicidad requerida para lograr que el 
producto sea reconocido, los canales de distribución que se van a utilizar para los 
DEKO PANELS, la promesa básica que se le hará al cliente con el propósito de 
que este sea atraído a través de las políticas propuestas por la empresa y el 
mercadeo social que se puede utilizar. 
 
Los puntos anteriores se llevarán a cabo mediante una serie de visitas que se 
realizarán a los puntos de venta, con el propósito de establecer a quienes atrae 
más el producto que se lanzara, además de promover sus diversas aplicaciones. 
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También se harán algunas sesiones de grupo, dependiendo del segmento 
seleccionado (diferentes edades), para así poder determinar los gustos y las 
necesidades de las personas frente a este tipo de producto. A través del proceso 
es posible que se tengan que hacer grabaciones en video o cassette para apoyar 
la investigación; si es el caso, se expondrá dicho material como anexo al trabajo. 
 
Para apoyar la veracidad de la información suministrada se contará con la guía del 
ingeniero (a) a cargo; el cual o la cual estará presente a través de todo el 
desarrollo de la investigación pasando los informes pertinentes para corregir a 
tiempo y de manera puntual los posibles errores o complementos que se generen 
en la realización del presente proyecto. 
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2. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION 
 
 
2.1. ANTECEDENTES DE LA IDEA 
 
Los juguetes cambian, evolucionan, pero lo que hacen los niños con ellos es 
eterno, indispensable y universal. Jugar, es para los niños un medio de 
manifestación de sus emociones que desarrolla sus habilidades motrices y su 
comportamiento social y establece un nexo entre un mundo imaginario y el mundo 
que lo rodea. El niño necesita el juguete y hace de el una herramienta para 
estimular su crecimiento  intelectual. 
  
Hoy en día, el lugar del bebé y del niño en nuestra sociedad es tal que al juguete 
se le ha dado un nuevo estatus. Se trata de un objeto de consumo que se ha 
convertido en tema de estudio y reflexión para pedagogos, sociólogos y sicólogos, 
que hacen del juguete, una herramienta para el desarrollo de diferentes 
capacidades de los infantes.  
  
“Son numerosos los vestigios de juguetes de la Grecia clásica, Roma y Egipto, 
sobre todo las muñecas de marfil y de hueso articuladas en los hombros, o 
muñecas de trapo. En Grecia y Roma, los artesanos, dan muestra de una 
tecnología y economía del juguete. Esos juguetes eran diseñados con el fin de 
imitar objetos reales y eran comercializados en todo el mediterráneo.”1 
  
También en la Edad Media se presentan importantes desarrollos en juguetes. Es 
una época que significó para Europa el desarrollo de una artesanía del juguete. En 
el siglo XV, en Alemania, los campesinos de la región Sonneberg esculpen  y 
tornean figuritas de animales y muñecas de madera para tener ingresos 
complementarios. En Francia, centros de peregrinación como Saint-Claude (Jura) 
                                                 
1
 Rodríguez – Ketchum, Creatividad en los Juegos y Juguetes.  Editorial Pax México 
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producen al mismo tiempo que los objetos santos, juguetes de madera torneados 
para los niños de los peregrinos. 
 
En el siglo XVIII, los juguetes se diversifican y se aprende divirtiéndose, aparecen 
los primeros juegos didácticos que consisten en cubos y cajas, donde, la 
clasificación de los cubos dentro de cada caja es vista como un ejercicio 
geométrico y matemático.  
 
En el siglo XIX, el juguete se convierte en un objeto industrial. Muñecas y juguetes 
metálicos, soldados de plomo y estuches de juegos se generalizan, haciendo que 
muchas mas personas tengan acceso a ellos. Sin embargo, aunque su precio 
haya disminuido, los juguetes siguen siendo un objeto suntuoso hasta la aparición 
del plástico en la industria del juguete. 
 
Los materiales y modos de fabricación de los juguetes evolucionarán y los 
accesorios se multiplican y adaptan a los estilos decorativos de cada época, 
haciendo de los motivos de los juguetes una característica acorde a la moda y 
necesidades que aparecen en cada época.  
  
El comercio de los juguetes cambia en los primeros años del siglo XX, se 
comienzan a vender en los grandes almacenes de Europa y los Estados Unidos y 
la Navidad se convierte desde ese momento una fiesta importante para los 
productores de juguetes. Los grandes inventos se transforman en juguetes: 
locomoción de vapor, cinematógrafo, aviones y automóviles, aparecen para que 
los niños tengan en sus manos los objetos que revolucionan su época.   
 
“El niño juega a ser mayor. Sin lugar a duda, se proyecta en un futuro posible pero 
procura  sobre todo construirse una historia de la que es el héroe. Así es como 
aparecen los juegos de simulación, en los cuales los niños pueden interpretar 
diferentes profesiones como granjero o soldado. Con el paso del tiempo y la 
aparición de nuevas profesiones, los niños, comienzan a interpretar nuevos roles 
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sociales que marcan a su vez su comportamiento futuro y su desarrollo en un 
entorno social”2.    
  
 Tras los juegos de simulación se oculta a menudo una intención pedagógica. Esto 
resulta aun más evidente con los juegos, puzzles y demás juegos de cuestiones y 
respuestas, en los cuales los niños ven la necesidad de aprender sobre diversos 
temas, estimulando la consulta en diferentes libros de enciclopedia y generando 
interés en diferentes temas, además, de estimular la memoria.  
 
Los juegos de construcción de madera o papeles iban a encontrar su maestro con 
el Meccano de Franck Hornby. Su éxito fenomenal solamente es comparable con 
el que obtuvo después de 1954 Lego y sus pequeños ladrillos en materia plástica. 
 
Producción, consumo, estética. Todo cambia verdaderamente a partir de los años 
60, los materiales dejan de ser la madera y el metal y son reemplazados por el 
plástico, principal material para la industria de juguetes hasta la actualidad. Esto 
hace que los costes bajen considerablemente, generando un mercado masivo 
desde ese mismo instante. Hoy en día, en la era del ordenador y de los juegos 
electrónicos, el juguete sigue siendo importante y los antiguos modelos perduran: 
muñecas, personajes, animales y vehículos. 
  
En Colombia la industria del juguete es relativamente reciente. Las empresas con 
mas experiencia son la fabrica nacional de juguetes (60 años) y juguetes KIKO (60 
años), ambas, pasaron de tener gran peso en las ventas locales a ser empresas 
corrientes tras la entrada de productos sustitutos a menores precios fenómeno que 
se vio tras el proceso de la apertura económica. Las empresas dedicadas a la 
producción de juguetes que se dedicaron a producir juegos didácticos y de mesa, 
fueron las únicas que se mantuvieron en crecimiento tras el proceso de apertura 
económica.  
 
                                                 
2
 Maria De Lourdes Garza Caligaris, Juegos Juguetes y Estímulos Creativos. Editorial Pax México 
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Los juegos didácticos de construcción más populares en Colombia han sido el 
armotodo y estralandia, ambos sistemas de bloques de encaje con los que se 
pueden construir diferentes figuras, con la aparición de los juegos de video y 
fuertes competidores como Lego y Mega Bloks, estos juegos dejaron de 
comercializarse, dejando así, vía libre para otros productos similares.  
 
Las empresas dedicadas a la importación y comercialización de juguetes 
presentan un incremento en su operación superior al 30% en los últimos dos 
periodos 2005-2006 y 2006-2007. En el año 2006 las importaciones de juguetes  
fueron superiores a los 125 millones de dólares, los juegos de construcción 
apenas aportan el 1% del total de las importaciones en juguetes ya que a este tipo 
de juguetes no se les hace suficiente promoción en el país y hay empresas sólidas 
dedicadas a su producción y comercialización dentro del país.  
 
Kayros (Catalina Hoyos Restrepo), es una importadora y comercializadora de 
juegos didácticos que opera desde octubre de 2005 y posee la distribución 
autorizada de productos Geomag para Colombia. A lo largo de los últimos dos 
años ha comercializado productos geomag en las ciudades de Pereira, Manizales, 
Armenia, Medellín, Bogota, Cartagena, Cali y Popayán, a través de puntos propios 
y tiendas especializadas (jugueterías, colecciones, librerías, deportivas). Pese a 
que en un principio la operación fue exitosa, a lo largo del presente año los 
resultados han sido muy inferiores a lo esperado, situación que preocupa a la 
empresa, que ve la necesidad de realizar una nueva campaña de mercadeo que 
incentive la compra de los productos que importa y comercializa, además de 
necesitar una herramienta para fidelizar a sus clientes.  
 
 
2.2. SITUACION DEL PROBLEMA 
 
Partiendo de las necesidades que se presentan actualmente por parte de las 
familias y sus integrantes, se observa una carencia en la interacción entre niños, 
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jóvenes y padres de familia. Dicha carencia obedece a la falta de espacios en los 
cuales todos lo integrantes de la familia participen. La población infantil es la más 
afectada con la carencia de estos espacios ya que esto genera una situación de 
aislamiento dentro del núcleo familiar. Si a esto se le agregan los efectos que 
traen los juegos de video (agresividad, pensamientos sicóticos, dificultades para 
socializar), se obtiene un grave problema que afecta actualmente a los miembros 
más pequeños de la sociedad. 
 
Existen diversas soluciones  para este problema que afecta a  la sociedad en casi 
todo el mundo y dentro de ellas esta la creación de espacios en los que todos los 
miembros de la familia sean participes.  
 
Conociendo los problemas sociales y observando una oportunidad comercial se 
dio origen a Kayros (Catalina Hoyos Restrepo), que es una empresa que se 
dedica a la comercialización de juegos didácticos que posibilitan espacios en los 
cuales padres e hijos jueguen en conjunto.  Geomag (juego de construcción a 
base de barras magnéticas y esferas) es su producto insignia y ha sido el que 
juego que más ingresos le representa.  
 
Ante la posibilidad del ingreso de productos sustitutos como Magnetix y 
Bornimago, la empresa se ha dedicado a sondear el mercado para diferentes 
productos como los Benders (muñecos de colección producidos por Horwild toys) 
y Khet (juego de mesa por refracción de láser). Sin embargo, sigue siendo 
Geomag el producto que mas pesa sobre su facturación y es el producto que 
representa la mayor parte de sus ingresos. Ante la inminencia de la entrada de 
Magnetix al mercado colombiano y su distribución masiva (Ronda es la empresa 
que lo importa), la empresa ha generado un plan dentro del cual esta considerada 
la importación y comercialización de una nueva referencia de Geomag. Referencia 
que lo identifica y le brinda un valor agregado frente a los productos sustitutos, 
esta referencia es denominada Geomag Dekopanels. 
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La referencia Geomag Dekopanels posee diferentes ventajas frente al juego 
tradicional, estas ventajas son las siguientes:  
- Se trata de una novedad, ya que, con los dekopanels el juego 
(Geomag)  se hace más versátil y vistoso. 
- Amplia las  aplicaciones del juego tradicional llevándolas hasta el 
limite de la imaginación del usuario. 
- Su composición es muy similar a la del los paneles tradicionales. Lo 
cual genera una fácil interpretación por parte del usuario.  
 
Sin embargo la referencia dekopanels también tiene desventajas y son estas 
últimas la razón del presente estudio, las desventajas asociadas a la referencia 
Geomag Dekopanels son las siguientes: 
 
- Exige tener a disposición un equipo de cómputo e impresora. Tanto 
para el consumidor como para el lugar en el que se exhibe.  
- La impresión de imágenes demanda mayor consumo de tinta, es 
posible que no todos los clientes estén dispuestos a asumir este 
nuevo gasto.  
- A pesar de que el software que acompaña la referencia es fácil de 
usar, nace la necesidad de brindar tutoriales sobre el uso de esta 
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herramienta, esto se convierte en un servicio postventa que genera 
nuevos costos para la empresa. 
- El precio público es mucho más elevado que las otras referencias 
que traen paneles entre sus piezas. 
- Se hace necesaria una mayor elaboración, ya que, no solo hay que 
diseñar lo que se quiere ver, sino que también hay que recortar 
imágenes, perforar y armar los dekopanels.  
- Todas las referencias Dekopanels traen las herramientas inherentes 
a ellas, como las perforadoras, las plantillas y el software, no existe 
la posibilidad de adquirir los paneles solos, lo cual impide puede 
impedir la recompra de esta referencia.  
 
Además de lo anterior, la empresa se encuentra en la tarea de fidelizar a sus 
clientes, para lo cual ha generado un club para los compradores de sus productos 
como estrategia, brindándoles a sus miembros beneficios especiales como 
descuentos y la invitación a todos los eventos que la empresa realice.  
 
 
Otro ítem a estudiar, es la viabilidad de la operación del club, ya que se trata de 
una inversión mas que hace la empresa con el fin de mantener sus ventas a lo 
largo del año y obtener clientes fieles.  
 
 
2.3. DEFINICION DEL PROBLEMA 
 
Viabilidad comercial y financiera de la importación de la referencia Geomag 
Dekopanels, teniendo en cuenta la percepción de los posibles clientes ante el 
juego y haciendo énfasis en sus ventajas y desventajas. 
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2.4. HIPOTESIS O SUPUESTOS 
 
La manera más apropiada para comercializar la referencia Geomag Dekopanels 
es dirigir este juego a las familias, haciendo énfasis en que posibilita la interacción 
de todos sus miembros y el trabajo en equipo.  
 
2.5. OBJETIVO GENERAL 
 
Estructurar un modelo para investigar mercados al producto geomag, enfocándose 
primordialmente en la referencia Dekopanels, en la empresa comercializadora de 
productos didácticos importados Kayros (Catalina Hoyos Restrepo). 
 
 
2.6. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
• Desarrollar una investigación de mercado para indagar sobre 
aceptabilidad del producto y preferencia de las diferentes 
referencias. 
• Realizar una propuesta para la introducción del producto en nuevas 
plazas. 
• Proponer actividades de impulso que incrementen las ventas, estas 
enfocadas a diferentes grupos objetivos. 
• Implementar la planeación estratégica para la consecución de 
objetivos en ventas a nivel nacional. 
• Generar una serie de servicios adicionales como acompañamiento 
para el consumidor del producto Geomag. 
• Retroalimentar las necesidades del cliente posteriores a la venta. 
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2.7. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO 
 
El trabajo que se va a desarrollar es una investigación de mercado, que incluye un 
estudio del mismo con fines empresariales y académicos. Este proyecto tiene por 
objetivo la aplicación de los conceptos fundamentales, vistos en las materias de 
Mercados, estadística y simulaciones en la empresa KAYROS (Catalina Hoyos 
Restrepo); la cual es una empresa que se dedica a la importación, distribución y 
comercialización de juegos didácticos, actualmente GEOMAG, Benders y Khet. El 
aspecto que se desarrolla es la investigación del mercado para la introducción de 
una nueva referencia del juego GEOMAG (DEKO PANELS); el estudio se enfoca 
en los aspectos concernientes al target, distribución y campaña de lanzamiento a 
nivel nacional para la nueva referencia. 
 
Con este trabajo se pretende conocer el nivel de posicionamiento y las 
oportunidades que posee la empresa en el mercado; se tendrá en cuenta que toda 
la parte de mercadeo se desarrollará para la introducción de  los DEKO PANELS y 
en busca del posicionamiento del producto a nivel nacional; Vale la pena notar que 
los propietarios de KAYROS quieren posicionar sus productos a través de eventos 
que se realizan como impulso de ventas, dichos eventos han sido efectivos y esto 
se ha visto reflejado en las ventas de los días en que se realizan, sin embargo se 
ha notado la dificultad para incentivar las ventas de manera diferente, ya que, el 
producto se vende solo cuando es manipulado por los posibles consumidores. 
 
Además de lo expuesto anteriormente, lo más importante es identificar las 
debilidades que tiene la empresa; dado que en el mercado en el que se encuentra 
es de difícil acceso para los nuevos productos y de mucha dependencia de fechas 
especiales; una vez identificadas las debilidades, la empresa estará preparada 
para afrontar el cambio y encarar con seguridad las posibles amenazas que posea 
con respecto a la competencia y al mercado en general. 
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Al finalizar el trabajo se darán a conocer una serie de estrategias y acciones que le 
permitirán a KAYROS generar valor agregado a sus productos; y de esta manera 
obtener más rentabilidad y posicionamiento de la marca. 
 
 
 
2.8. BENEFICIOS QUE CONLLEVA 
 
La presente investigación indica a la empresa la viabilidad comercial y financiera 
de la importación de la referencia Geomag Dekopanels, asi mismo, le dará 
información sobre la manera mas eficaz y eficiente de comercializarla en caso de 
ser viable su importación.  
 
Los costos de realizar una investigación de este tipo son muy inferiores a las 
pérdidas que puede generar un proceso no exitoso con este tipo de productos, 
además de esto, posibilita la identificación de diferentes targets tanto primarios 
como secundarios.  
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2. MARCO REFERENCIAL 
 
Este capítulo expone  las referencias teóricas, conceptuales, situacionales  y 
mercadológicas en que se sustenta el trabajo, incluye también un glosario de 
términos donde se recopilan aquellos que requieren aclaración. 
 
 
2.1. MARCO TEORICO 
 
"Los pueblos, lo mismo que los niños, necesitan de tiempo en tiempo algo así 
como correr mucho, reírse mucho y dar gritos y saltos. Es que en la vida no se 
puede hacer todo lo que se quiere, y lo que va quedando sin hacer sale así de 
tiempo en tiempo, como una locura." 
José‚ Martí Pérez. 
 
Durante el desarrollo del presente ítem se esboza un pequeño resumen producto 
de la lectura del material bibliográfico, donde se exponen los distintos puntos de 
vista en lo que se refiere al tema de los juegos, juguetes, juegos didácticos, su 
comercialización y sus diferentes usos en la pedagogía. 
 
Los juguetes son una aproximación de los niños hacia la realidad, el juego es un 
mecanismo con el cual ellos manifiestan sus emociones y exteriorizan lo que 
sienten hacia su entorno. Es por eso que los juegos y juguetes hacen parte 
fundamental en el desarrollo de diferentes aspectos de la personalidad de las 
personas.  
 
El juego es una actividad, además de placentera, necesaria para el desarrollo 
cognitivo (intelectual) y afectivo (emocional) del niño. El juego espontáneo y 
libre favorece la maduración y el pensamiento creativo. Los niños tienen 
pocas ocasiones para jugar libremente. A veces, consideramos que "jugar 
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por jugar" es una perdida de tiempo y que sería más rentable aprovechar 
todas las ocasiones para aprender algo útil. Por medio del juego, los niños 
empiezan a comprender cómo funcionan las cosas, lo que puede o no puede 
hacerse con ellas, descubren que existen reglas de causalidad, de 
probabilidad y de conducta que deben aceptarse si quieren que los demás 
jueguen con ellos. 
Los juegos de los niños deberían considerarse como sus actos más serios, 
decía Montaigne. El juego espontáneo está lleno de significado porque surge 
con motivo de procesos internos que aunque nosotros no entendamos 
debemos respetar. Si se desea conocer a los niños -su mundo consciente e 
inconsciente- es necesario comprender sus juegos; observando éstos 
descubrimos sus adquisiciones evolutivas, sus inquietudes, sus miedos, 
aquellas necesidades y deseos que no pueden expresar con palabras y que 
encuentran salida a través del juego.3 
 
Los juegos representan una aproximación de los niños a la realidad, los tipos de 
juegos de los niños muestran su evolución:  
 
- Juegos funcionales, juegos de acción, de sensaciones y movimientos, en la 
etapa de las adquisiciones sensorio-motrices.  
 
- Juegos de ficción, juegos simbólicos o de representación, en las etapas del 
pensamiento preoperatorio y de las operaciones concretas.  
 
- Juegos reglados y estructurados, deporte, juegos de competición, propios de 
la etapa del pensamiento formal y de la concentración. El juego simbólico o de 
ficción es el juego infantil por excelencia. Obligado a adaptarse a un mundo 
social adulto y a una realidad física que aún no comprende, el niño necesita 
inventarse su propio mundo a partir de aquello que vive, pero traduciéndolo a 
un lenguaje simbólico, personal, con el que adaptar ese mundo externo a sus 
                                                 
3
 Tomado textualmente de www.guiainfantil.com/educacion/juegosinfancia.htm 
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necesidades. Por medio del juego de ficción el niño asimila poco a poco ese 
mundo externo, lo elabora y se adapta a él en un proceso continuo de 
maduración. 
 
Los niños empiezan a usar símbolos desde el segundo año de vida (por ejemplo, 
al señalar un perro diciendo "guau" o al hacer como si bebiera de una taza), 
repitiendo actuaciones que han visto en adultos, representando sucesos que han 
vivido o imitando el funcionamiento de determinados objetos. Es la imitación 
diferida. En ese imitar del niño se produce la asimilación de las situaciones y 
relaciones que observa en el mundo que le rodea. Parte de modelos concretos 
para, más adelante, llegar a la concentración. La función simbólica es una meta 
representación común al juego y a otras actividades humanas como el lenguaje. 
Cuando falla la adquisición y utilización de la función simbólica (en la afasia, en el 
autismo, en la deficiencia mental...) se advierte la importancia de la misma en la 
maduración personal y la necesidad de potenciar en la infancia la práctica del 
juego espontáneo para que puedan lograrse los niveles adecuados en cada etapa 
evolutiva. 
 
En síntesis el juego es una actividad imprescindible para el niño. El juego es 
necesario para el desarrollo intelectual, emocional y social.  
 
- Permite tres funciones básicas de la maduración psíquica: la asimilación, 
comprensión y adaptación de la realidad externa.  
 
- Exige ofrecer al niño el tiempo y los medios favorables para que lo pueda realizar 
a su modo.  
 
- Favorece las adquisiciones sociales tempranas, las habilidades de comunicación 
social. Es una preparación para la vida adulta.  
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- Como conducta exploratoria, impulsa la creación de campos de acción y la 
creatividad.  
 
- Tiene un sentido para el niño. Cuando se le interrumpe cualquier juego, se le 
priva del desenlace de un argumento creado por él mismo con una finalidad que 
no siempre alcanzamos a comprender. 
 
Si el juego reviste tal importancia a los fines del desarrollo físico y psíquico del 
niño y la niña, el juguete es la herramienta que facilita la consecución de esos 
fines. Es obvio que su elaboración debe relacionarse estrechamente con las 
sucesivas etapas de la formación de su personalidad, que en cada período plantea 
necesidades y motivos particulares, los cuales es necesario conocer bien para 
saber a donde dirigir la estimulación. En este sentido se da una correlación entre 
el uso que el niño o la niña dan al juguete y las particularidades del desarrollo de 
la personalidad en el período. Así, un buen juguete puede servir en las sucesivas 
etapas de la vida, sin necesidad de estar creando nuevos y más variados 
juguetes, pues lo que cambia es la manera como los niños y niñas los utilizan en 
las diferentes edades. Un mismo objeto-juguete puede usarse durante mucho 
tiempo, pero irlo haciendo cada vez más complicado, de modo tal que implique 
una continua estimulación, nuevos elementos que obligan al niño y la niña a hacer 
un ejercicio mayor de su imaginación y originalidad. Al insertar el juguete en una 
actividad de juego cada vez más compleja, el mismo objeto requiere de nuevas 
acciones psíquicas, esto permite que mantenga su nivel de estimulación, continúe 
ejerciendo un efecto sobre los procesos y propiedades psíquicas, y actúe 
sucesivamente en las distintas fases del desarrollo de su personalidad. Pongamos 
un ejemplo referido al juego de cubos (bloques), tan usado en la estimulación del 
desarrollo sensorial: 
El lactante generalmente lo que hace es tomar las piezas, 
las tira, las golpea entre sí. Al gatear lleva las piezas de un 
lugar a otro, las vacía y llena en un recipiente.  
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El niño hasta los dos años rara vez construye una forma definida, pero logra hacer 
construcciones simples, como una fila o una torre sencilla. 
El niño hasta los tres años ya hace verdaderas construcciones: torres complejas, 
puentes, trenes, barreras, entre otras. 
Los mayores de cuatro años insertan su construcción en un juego, se interesan 
por darle un nombre a su construcción, y suelen añadirle un argumento a la 
misma, que forma parte de su representación. 
A partir de los 5-6 años usan las piezas y construcciones de manera libre, 
asignándoles propiedades de los más disímiles objetos, a los cuales representan. 
Como se observa, el juego de bloques utilizado ha sido el mismo todo el tiempo, 
pero ha variado su forma de utilización en la medida en que se ha producido el 
devenir evolutivo del pequeño y se ha ido dando una transformación en sus 
procesos psíquicos, esto está también muy relacionado con los distintos períodos 
de la formación de su personalidad, que hace cambiar las necesidades y motivos, 
y consecuentemente, las acciones, los intereses y las formas del comportamiento. 
De esta manera el uso del juguete mantiene una correspondencia con el 
surgimiento y subordinación progresiva de los motivos, que constituyen uno de los 
componentes básicos en el desarrollo de la personalidad en las primeras edades. 
Pero además, cuando el niño o la niña utilizan un juguete 
experimentan vivencias positivas o negativas relacionadas 
con el éxito o el fracaso de sus acciones con el mismo, lo 
que ejerce un efecto en sus emociones y sentimientos, en la 
esfera afectivo-motivacional.  
Tal necesidad afectiva de poder 
establecer una relación emocional con los objetos del 
mundo que le rodea, que se materializan entre otros en los 
juguetes, determina que cuando los niños o niñas no tienen 
posibilidades de establecer este contacto afectivo con tales 
objetos, por carecer de ellos, sustituyen los más disímiles y le dan categoría de 
juguetes: una botella se transforma en una muñeca, un pedazo de madera se 
convierte en un barco, una escoba se vuelve un caballo. Esta sustitución, que 
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también tiene una explicación en el plano intelectual y que es un componente 
importante en el juego, tiene además una implicación afectiva muy importante, y 
va a tener efectos considerables en la formación del niño y niña como personas. 
Por esto es muy importante que los juguetes se adapten a los distintos niveles de 
edad y a los intereses infantiles. Por lo general se presta atención al desarrollo del 
juego, mientras que la naturaleza de los objetos que intervienen en dicho juego 
reciben una consideración secundaria. Sin embargo, el niño y la niña conciben 
invariablemente al juguete desde el punto de vista utilitario, para que le sirvan en 
el juego, y cuantos más usos puedan concebirles, más los preferirán y durante 
más tiempo les interesarán. 
El mejor juguete es aquel que más se corresponda con el desarrollo psíquico y 
físico del niño y la niña, y el que de mejor manera satisfaga las necesidades y 
motivos que caracterizan su personalidad en formación. Por esto es indispensable 
un conocimiento profundo de las particularidades del desarrollo infantil para crear 
juguetes verdaderamente promotores de este desarrollo. 
Si bien es cierto que deben concebirse los juguetes en 
relación con la edad, y por lo tanto, adaptarse al estado 
actual del desarrollo de los pequeños, es importante 
también relacionarlos con algunos que se adelanten en algo 
a sus posibilidades, para que incidan en su zona de 
desarrollo potencial, les sirvan de estímulo para alcanzar un nivel de desarrollo 
posterior. Este concepto, que tiene una significación particular dentro del proceso 
de enseñanza, la tiene a su vez en la utilización del juguete como medio de 
desarrollo del niño y la niña. 
Por su propio devenir evolutivo el niño y la niña han de encontrar nuevas formas 
de acción en los mismos objetos y juguetes, pero el adulto ha de elaborar algunos 
que les obligan a utilizar recursos físicos y mentales de sus potencialidades. No es 
de olvidar que ningún objeto por sí mismo enseña a los niños y niñas a actuar, se 
requiere el concurso del adulto que es el que los pone en contacto con este 
mundo de los objetos, y les enseña las formas de actuación históricamente 
concebidas para estos objetos. En el caso que nos ocupa es bueno recordar que 
 
28 
 
el juguete no enseña a jugar, al igual que un objeto cualquiera no demuestra por sí 
mismo su función, es necesaria una actividad conjunta del niño y el adulto para 
que, en el propio proceso de su acción, el pequeño asimile las relaciones y 
funciones que están impresas en la estructura del objeto. En esta actividad 
conjunta el adulto, al ubicar algunos juguetes que se adelantan un poco al nivel 
actual de desarrollo del niño y la niña, estimula sus zonas de desarrollo próximo o 
potencial, y se da como resultado un mayor nivel de desarrollo. Luego los niños y 
niñas aplicarán por sí mismos los conocimientos adquiridos, generalizarán 
relaciones, y descubrirán por su propia acción nuevos medios y formas de 
actuación con los juguetes, en un ininterrumpido proceso de crecimiento y 
desarrollo. 
 
 
Los juegos y en especial los juegos didácticos, han llegado hasta las aulas con el 
fin de facilitar la aprehensión de conocimientos y el desarrollo de diferentes 
proceso cognitivos y sociales que son inherentes al juego.  
 
El estudiante de la institución educativa necesita aprender a resolver 
problemas, a analizar críticamente la realidad y transformarla, a identificar 
conceptos, aprender a aprender, aprender a hacer, aprender a ser y 
descubrir el conocimiento de una manera amena, interesante y motivadora.  
Para ello es preciso que desde las aulas se desarrolle la independencia 
cognoscitiva, la avidez por el saber, el protagonismo estudiantil, de manera 
que no haya miedo en resolver cualquier situación por difícil que esta 
parezca. Por tanto, el compromiso de la institución educativa es formar un 
hombre digno de confianza, creativo, motivado, fuerte y constructivo, capaz 
de desarrollar el potencial que tiene dentro de sí y que sólo él es capaz de 
desarrollar y de incrementar, bajo la dirección del docente. 
El estudiante tiene que apropiarse de lo histórico-cultural, del conocimiento 
que ya otros descubrieron; la institución educativa existe para lograr la 
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socialización, el profesor existe para dirigir el proceso pedagógico, para 
orientar y guiar al estudiante, no para hacer lo que debe hacer éste.4 
 
Las técnicas pedagógicas en las que se utilizan los juegos didácticos, buscan 
generar experiencias en los estudiantes con el fin de lograr una mejor 
aprehensión de conocimientos, así mismo, buscan estimular la interpretación y el 
análisis de un problema expuesto y lograr a través de la lúdica encontrar una 
solución viable.  
 
Entre las ventajas del uso de juegos didácticos en las aulas de clase se 
encuentran las siguientes:  
• Garantizan en el estudiante hábitos de elaboración colectiva de decisiones. 
• Aumentan el interés de los estudiantes y su motivación por las asignaturas. 
• Permiten comprobar el nivel de conocimiento alcanzado por los 
estudiantes, éstos rectifican las acciones erróneas y señalan las correctas. 
• Permiten solucionar los problemas de correlación de las actividades de 
dirección y control de los profesores, así como el autocontrol colectivo de 
los estudiantes. 
• Desarrollan habilidades generalizadas y capacidades en el orden práctico. 
• Permiten la adquisición, ampliación, profundización e intercambio de 
conocimientos, combinando la teoría con la práctica de manera vivencial, 
activa y dinámica. 
• Mejoran las relaciones interpersonales, la formación de hábitos de 
convivencia y hacen más amenas las clases. 
• Aumentan el nivel de preparación independiente de los estudiantes y el 
profesor tiene la posibilidad de analizar, de una manera más minuciosa, la 
asimilación del contenido impartido. 
Es así como los juegos didácticos facilitan y posibilitan espacios donde no solo 
cabe la diversión, sino también el aprendizaje. 
                                                 
4
 Alexander Luís Ortiz Ocaña, didáctica lúdica.  
www.monografias.com/trabajos28/didactica-ludica/didactica-ludica.shtml 
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Este tipo de juegos también posibilitan espacios en los cuales  pueden participar 
todos los miembros de la familia y generan un mayor vinculo entre la misma, 
apoyando la comunicación y las relaciones dentro del núcleo familiar. Esto último 
es uno de los factores preponderantes a la hora de establecer la preferencia por 
este tipo de juegos y juguetes ya que uno de los principales problemas que 
enfrenta la sociedad actual es la desintegración familiar.  
 
Los juegos de construcción entran en la categoría de juegos didácticos y se trata 
de juguetes que estimulan el raciocinio espacial, las habilidades motrices y la 
imaginación tanto en niños pequeños como en adultos.  
 
El juego de construcción mas conocido en el mundo es Lego, el cual maneja una 
imagen acorde a la época que  se vive, es por eso que dentro de sus motivos se 
encuentra desde star wars hasta  piratas de caribe.  Con esto se establece que es 
un juego que siempre ha partido del mismo principio (cubos de ensamble) pero 
que se reinventa con el tiempo. Desde su aparición en 1954 se ha convertido en 
el ejemplo para todas las empresas que se dedican a la fabricación de juegos de 
construcción, ya que dentro de sus estrategias esta llegar a todo el público 
posible. Es por eso que existen desde líneas infantiles hasta líneas para 
coleccionistas.  Además de eso, la compañía patrocina exposiciones en las que 
se exhiben grandes colecciones de este juguete y con lo cual se obtiene un 
beneficio doble, ya que, las exposiciones sirve a su vez como estrategia de 
promoción. Estas ferias son: 
• BrickFest en Estados Unidos 
• LEGO World en Holanda 
• Expojuguete  en España, tiene una sección de LEGO 
• Modelma en Bruselas, tiene una sección de LEGO 
 
Dentro de los juegos de construcción están los de madera, los modelos a escala, 
los de bloques y por ultimo, los juegos de construcción magnética. Estos últimos 
son los juegos de construcción mas recientes y establecen diferentes ventajas 
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frente a sus antecesores, ya que se trata de juegos que por su composición 
(barras y esferas) pueden modelar cualquier figura geométrica, además de 
posibilitar el manejo de campos magnéticos.  
Los juegos como Geomag posibilitan la oportunidad de mostrar fenómenos físicos 
inherentes al magnetismo y la dinámica, no en vano ha sido utilizado por docentes 
para la explicación de fenómenos como campos magnéticos lineales y 
conservación de la energía.  
 
 
2.2. MARCO CONCEPTUAL 
 
Dentro de la investigación presente, ese necesario exponer conceptos y objetos 
relacionados al desarrollo del tema de investigación, por eso es pertinente 
exponer conceptos asociados al sector juguetes, la composición del juego de 
construcción magnética Geomag y conceptos utilizados en investigación de 
mercados.  
 
2.2.1. Juguetes. Un juguete es un objeto con el cual jugar, generalmente 
destinado a niños (y niñas), aunque existen también diversos juguetes para 
adultos o ambos. Ciertos juguetes son apropiados también para animales 
domésticos, en especial perros y gatos, existiendo incluso variedades de juguetes 
creados específicamente para ellos. Los juguetes pueden ser utilizados 
individualmente o en combinación con otros. Ciertos juguetes son asociados con 
épocas históricas o culturas particulares, mientras que otros aparentan poseer 
popularidad universal. 
 
“Los juguetes para niños y niñas suelen diferir en temática, teniendo por lo general 
un reflejo en la vida adulta de su propia cultura. Así, por ejemplo, muchos juguetes 
para niñas representan tareas adultas típicamente femeninas, tales como la 
32 
 
crianza; mientras que muchos juguetes para niños incluyen típicamente elementos 
bélicos o de acción: armas, automóviles, caballos.”5 
 
2.2.2. Didáctica. La Didáctica es la disciplina científico-pedagógica que tiene 
como objeto de estudio los procesos y elementos existentes en la enseñanza y el 
aprendizaje. Es, por tanto, la parte de la pedagogía que se ocupa de los sistemas 
y métodos prácticos de enseñanza destinados a plasmar en la realidad las 
directrices de las teorías pedagógicas. 
 
Muy vinculada con otras disciplinas pedagógicas como, por ejemplo, la 
organización escolar y la orientación educativa, la didáctica pretende fundamentar 
y regular los procesos de enseñanza y aprendizaje. 
 
Los componentes que actúan en el acto didáctico son: 
 
    * El docente o profesor 
    * El discente o alumno 
    * El contexto del aprendizaje 
    * El currículum  
 
El currículum es un sistema de vertebración de los procesos de enseñanza y 
aprendizaje y tiene fundamentalmente cuatro elementos constitutivos: Objetivos, 
Contenidos, Métodología y Evaluación 
 
La didáctica se puede entender como pura técnica o ciencia aplicada y como 
teoría o ciencia básica de la instrucción, educación o formación. Los diferentes 
modelos didácticos pueden ser modelos teóricos (descriptivos, explicativos, 
predictivos) o modelos tecnológicos (prescriptivos, normativos). 
 
                                                 
5
 Maria De Lourdes Garza Caligaris, Juegos Juguetes y Estímulos Creativos. Editorial Pax México 
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2.2.3. Juguetes didácticos. Es una rama de la juguetería, en la cual se aplican 
diferentes técnicas con el fin de brindar al infante una experiencia educativa a 
través del juego. 
El juego, como método de enseñanza, es muy antiguo, ya que en la Comunidad 
Primitiva era utilizado de manera empírica en el desarrollo de habilidades en los 
niños y jóvenes que aprendían de los mayores la forma de cazar, pescar, cultivar, 
y otras actividades que se trasmitían de generación en generación. De esta forma 
los niños lograban asimilar de una manera más fácil los procedimientos de las 
actividades de la vida cotidiana.  
A finales del siglo XX se inician los trabajos de investigación psicológica por parte 
de K. Groos, quien define una de las tantas teorías acerca del juego, denominada 
Teoría del Juego, en la cual caracteriza al juego como un adiestramiento 
anticipado para futuras capacidades serias. 
A partir de los estudios efectuados por filósofos, psicólogos y pedagogos, han 
surgido diferentes teorías que han tratado de dar diversas definiciones acerca del 
juego. Existen diferentes tipos de juegos: juegos de reglas, juegos constructivos, 
juegos de dramatización, juegos de creación, juegos de roles, juegos de 
simulación, y juegos didácticos. Los juegos infantiles son los antecesores de los 
juegos didácticos y surgieron antes que la propia Ciencia Pedagógica.  
El juego es una actividad amena de recreación que sirve de medio para 
desarrollar capacidades mediante una participación activa y afectiva de los 
estudiantes, por lo que en este sentido el aprendizaje creativo se transforma en 
una experiencia feliz. 
Los juguetes didácticos no son mas que aquellos que posibilitan recreación y a la 
vez permite indagar sobre diferentes aspectos referentes a la ciencia, historia, 
técnica y tecnología. 
 
2.2.4. Juguetes de construcción. Se trata de juegos con los cuales se pueden 
generar figuras geométricas o estructuras; entre ellos existe gran variedad de 
juguetes, estos son: modelos, cubos de ensamble, juguetes de construcción en 
madera, barras perforadas, ajustables y juegos magnéticos de construcción.  
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“Los juguetes de construcción estimulan habilidades motrices en los niños, así 
como brindan espacios en los cuales los niños se concentran y trabajan en 
equipo. Los juegos de construcción sirven para que los niños imiten su realidad en 
un universo a escala, facilitan el trabajo en equipo y el respeto por el trabajo del 
otro. Es por eso que los juegos de construcción son importantes en el desarrollo 
de las habilidades motoras y sociales de los niños”6.  
 
2.2.5. Geomag. 
 
 
 
Geomag es el nombre comercial de un juego de construcciones magnéticas 
creado en 1998. Sus elementos principales son barras de acero recubiertas de 
plástico y con un imán en cada extremo (27 mm de longitud en total) y esferas de 
acero niqueladas de 12,7 mm de diámetro que se utilizan para unir dos o más 
barras. El juego se utiliza principalmente para realizar modelos. 
 
Los modelos se construyen uniendo magnéticamente las barras con las esferas o 
también empalmando las barras entre sí (uniéndolas por los extremos de distinta 
polaridad). El recubrimiento plástico de las barras protege y mantiene unidos los 
elementos interiores, y evita que los imanes hagan contacto directo entre sí y con 
las esferas. Esto aumenta en gran medida la durabilidad de las piezas, pues los 
                                                 
6
 González - Lenzberg – Buglione, Juguetes Artesanales. Longseller. 2003 
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imanes, sin protección, resultarían muy frágiles y se deteriorarían fácilmente, por 
ser de la variedad fabricada con tierras raras. 
 
2.2.6. DekoPanels. 
 
 
 
 
Los dekopanels son un sistema complementario que permite recubrir los paneles 
con decoraciones a medida, bien procedentes de papeles especiales, de 
fotografías o de diseños propios. El sistema incluye plantillas y software para 
asistir en su elaboración. Con los dekopanels es posible generar nuevas 
dimensiones en el juego y realizar modelos cada vez más realistas.  
 
 
2.2.7. Imanes. Los imanes de Geomag contienen neodymium, un metal que 
pertenece al grupo de los elementos de tierras raras. En productos magnéticos, la 
indicación “neodymium” significa una aleación del neodymium, hierro y boro que 
poseen  características magnéticas intensas en dimensiones pequeñas y se 
utilizan extensamente para producir imanes permanentes de alta calidad. La 
aleación de los imanes de Geomag níquel-plateado se usa para garantizar su 
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integridad, largo tiempo de uso y finalmente, al ser sometido a una eléctrica de 
millares de voltios, la aleación se convierte en un imán permanente.7 
 
2.2.8. Barras Magnéticas. Las barras se hacen de un perno central hecho del 
acero y de dos discos: los imanes. Estos tres elementos son cubiertos casi 
totalmente por un recubrimiento coloreado de polipropileno y después 
magnetizados. Por lo tanto, en las barras de Geomag no se utiliza ningún 
pegamento.8 
 
2.2.9. Esferas. Las esferas se hacen de overlaid de acero suave con níquel, 
99.9% de acero y los 0.1% níquel para hacer la superficie más durable.9. 
 
2.2.10. Paneles Dekopanels. Los paneles son piezas fabricadas de polipropileno 
y que vienen en cuatro formas diferentes; cuadrados, rombos, triángulos y 
pentágonos. Los paneles se usan como elementos decorativos y para ahorrar 
barras haciendo las estructuras mas firmes.  
Los Dekopanels son elementos netamente decorativos. Su composición es de tres 
elementos, el panel tradicional de geomag, una base con la forma del panel y una 
pieza de ensamble que sostiene la imagen que se quiera poner en el dekopanel 
armado. Todas las piezas de los Dekopanels son de polipropileno. 
 
2.2.11. Investigación de mercados10. Es una técnica que permite recopilar datos, 
de cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y 
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una 
adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfacción de sus clientes. 
Los objetivos de la investigación de mercados pueden obedecer a tres 
aspectos:  
                                                 
7
 Fuente de información: http://www.geomagsa.com/cp_faq.php?PageNum=2#Q1 
8
 Fuente de información: http://www.geomagsa.com/cp_faq.php?PageNum=3#Q1 
9
 Fuente de información: http://www.geomagsa.com/cp_faq.php?PageNum=3#Q1 
10
 Fundamentos del Marketing, de Stanton, Etzel y Walker, 13va. Edición, Mc Graw Hill. 
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 Objetivo social: Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien 
o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los 
requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado. 
 
Objetivo económico: Determinar el grado económico de éxito o fracaso que 
pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al 
introducir un nuevo producto o servicio y, así, saber con mayor certeza las 
acciones que se deben tomar. 
Objetivo administrativo: Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la 
adecuada planeación, organización, control de los recursos y áreas que lo 
conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo 
oportuno.  
Los principales beneficios que trae una investigación de mercados son:   
· Se tiene más y mejor información para tomar decisiones acertadas, que 
favorezcan el crecimiento de las empresas. 
· Proporciona información real y expresada en términos más precisos, que 
ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan 
en los negocios. 
· Ayuda a conocer el tamaño del mercado que se desea cubrir, en el caso de 
vender o introducir un nuevo producto. 
· Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con 
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la 
investigación. 
· Determina el sistema de ventas más adecuado, de acuerdo con lo que el 
mercado está demandando. 
· Define las características del cliente al que satisface o pretende satisfacer la 
empresa, tales como: gustos, preferencias, hábitos de compra, nivel de ingreso, 
etcétera. 
· Ayuda a saber cómo cambian los gustos y preferencias de los clientes, para 
que así la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del 
mercado. 
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2.2.12. Target o mercado objetivo11. Históricamente los mercados objetivo 
fueron considerados grupos de individuos, los cuales, empleando o recurriendo a 
diversas técnicas de segmentación, se agruparon,  por edad, género, grupo 
social, etc. 
 
Hoy esta concepción está dando paso a nuevas tendencias en cuanto a la 
definición, hoy los mercados son considerados conjuntos o grupos de perfiles de 
compradores o potenciales compradores, es decir más cercano al 
comportamiento humano. Esto surge de que las personas pueden contener varios 
perfiles de compradores, por ejemplo condicionados por el medio que empleen 
para efectuar una compra o la toma de decisión de la misma, pueden verse 
afectadas por el entorno. 
 
Allí surgen cambios y metamorfosis donde una misma persona puede 
comportarse y reunir características muy distintas como comprador según las 
variables que se den. Esta nueva realidad ha develado las razones por que, por 
ejemplo, las estrategias de Marketing en campañas publicitarias fracasan según 
donde se apliquen, los argumentos de convencimiento pueden diferir y fallar aun 
cuando estén dirigidas al mismo individuo, simplemente por que las variables han 
transformado a ese individuo en un comprador distinto.  
 
2.3. MARCO SITUACIONAL 
 
Dentro del presente marco se describe de manera general la situación de la 
empresa Kayros (Catalina Hoyos Restrepo) y las expectativas que tiene con la 
introducción de la referencia Geomag Dekopanels al mercado nacional. 
 
                                                 
11
 Fundamentos del Marketing, de Kotler y Armstrong, 6ta Edición. 
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2.3.1. HISTORIA DE KAYROS 
 
Kayros es una empresa joven y dinámica creada el 20 de Octubre de 2005 con el 
fin de importar un juego magnético de construcción llamado GEOMAG. 
 
Antes de la creación de Kayros, Indomed era el único importador del juego 
magnético GEOMAG, sin embargo no había realizado una buena introducción del 
producto en el mercado nacional. 
 
En un comienzo su creadora Catalina Hoyos plantea a la casa matriz de 
GEOMAG en suiza ideas para la distribución de su producto en todo el territorio 
colombiano y negocia condiciones para realizar la primera importación. 
 
La primera importación llega para la temporada de Diciembre de 2005 y se vende 
en góndolas de Kayros ubicadas en Bogota, Medellín y Pereira, y a través de la 
juguetería especializada Jugar, primer cliente mayorista de la empresa. La 
operación fue exitosa puesto que el producto tuvo buena aceptación en los 
lugares antes mencionados y los resultados fueron mejores a las expectativas. 
 
En enero de 2006 la representante legal de la empresa, Catalina Hoyos,  realiza 
una visita a la casa matriz de Geomag S.A. en Suiza y se estrecha la relación 
entre ambas empresas. 
 
En el primer semestre de 2006 la empresa comienza el proceso de expansión de 
su operación y realiza contactos con grandes jugueterías de cadena y 
distribuidores a nivel nacional, así mismo, abre puntos de venta en la costa 
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colombiana y Cali, destacándose el punto de venta que se abre en Cartagena y la 
campaña de impulso realizada en la capital del Valle. 
 
En el segundo semestre de 2006 kayros queda con la distribución exclusiva de 
GEOMAG para todo el territorio colombiano y empieza a distribuir a diferentes 
almacenes como Marion, Tutto Festa, Pasos Didácticos, Hobbies & Colectibles, 
además, abre puntos de venta en diferentes ciudades como Palmira, Popayán, 
Tulúa, Armenia y Manizales y realiza una labor exitosa en la temporada navideña. 
 
Para el presente año la empresa se encuentra realizando un sondeo de mercado 
para la introducción de nuevas referencias del producto GEOMAG, los productos 
de Hogwild toys y de un producto que fue exitoso en la feria de juguetes de nueva 
York en el 2007, llamado Khets, con el fin de seguir con su línea de productos, 
novedosos y didácticos.  
 
2.3.2. HISTORIA DE GEOMAG S.A. 
 
Geomag S.A., se ha instalado desde 2003 y tiene sus oficinas principales en 
Rancate (Suiza) y su planta  de  producción en Novazzano. Geomag es un 
concepto tan único y original que se ha convertido en una categoría de 
mercancías por derecho propio, el objetivo natural es el mercado mundial. 
Los sectores en los cuales el producto está presente hacen parte una de las redes 
de distribución de juguetes mas grande del mundo, las cadenas de  tiendas 
especializadas en juegos didácticos, científicos y de modelar, geomag hace 
presencia en las tiendas de distribución para regalos, los artículos de la oficina y 
los accesorios de la decoración. 
Geomag se produce conforme a los criterios más rigurosos de calidad y seguridad 
típicas de los productos suizos, y es manufacturado de acuerdo a rigurosos 
estándares internacionales de seguridad. 
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Entre los objetivos prioritarios de la estrategia corporativa están la protección 
máxima de propiedad de la patente y la comunicación correcta al mercado del 
concepto original. 
La gerencia y la compañía entera comparten completamente esta orientación 
hacia la corrección y la transparencia, así como el mantenimiento y la mejora de 
los estándares de calidad que ya son excelentes.  
 
Creado en 1998, por el señor Claudio Vicentelli, Geomag se puede relacionar 
genéricamente con el sector de “juguetes científicos”, pero debido a su gran 
eclectricismo y originalidad, evade toda la definición genérica. 
De acuerdo con una patente que se ha archivado ya a nivel internacional, 
Geomag es un sistema compuesto de los módulos magnéticos que, ligados de la 
manera apropiada, permiten crear la gama más variada de formas 
tridimensionales, el único limite esta en la imaginación. 
 
La patente, de la cual Geomag S.A. es concesionario en el mundo, ofrece un 
circuito magnético original que permite explotar el 100% de la energía de los 
imanes permanentes utilizados, produciendo una fuerza cohesiva excepcional 
entre los varios componentes. 
 
La fuerza magnética elevada de la cohesión, combinada con la facilidad extrema 
de la colocación permitida por la combinación de las barras magnéticas y las 
esferas, son las bases para que el producto sea totalmente único e innovador en 
términos de funcionamiento. 
 
Una variedad infinita de formas y de modelos autosuficientes se pueden crear, sin 
la necesidad de usar enlaces mecánicos. Éstas se extienden desde las formas 
planas (figuras geométricas hechas de un mínimo de 30 pedazos hasta un 
máximo de 800), a las estructuras de enrejado de diferentes tamaños, de las 
pirámides triangulares y de base cuadrada (los tetraedros y las pirámides) a los 
hiperboloides, así como los modelos de objetos verdaderos o de fantasía.  
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Geomag se puede utilizar en un número infinito de maneras: 
 
• Es un objeto del juego, con un blanco de la edad a partir de 6 años; 
• Es una ayuda de enseñanza (extremadamente útil para aprender sobre la 
geometría, el magnetismo, las matemáticas, la química descriptiva  etc.) 
• Es una herramienta útil para el estudio de las estructuras mecánicas, 
cristalinas, y atómico-moleculares etc. 
• Es una ayuda formidable para la simulación y el estudio de formas 
arquitectónicas 
• Es un elemento elegante de la decoración, ornamental y atractivo 
• Es un regalo excelente 
• Es una herramienta terapéutica 
 
 
Sería interesante explorar cada una de estas aplicaciones individuales a 
profundidad, pero por brevedad nos limitaremos a proporcionar más detalle sobre 
el potencial de Geomag como objeto de juego. 
En las pruebas realizadas en centenares de los usuarios de Geomag de todas las 
edades y extracción cultural (de clases enteras en escuelas primarias y 
secundarias a través de los profesores, amas de casa a  profesionales, del 
hombre medio al graduado de  ingeniería o de  física) la reacción de cada 
implicado era sobre todo de gran interés. 
 
Lo que cautiva a cada uno es la fascinación por el magnetismo. La gran atracción 
y repulsión magnéticos, notables en elementos tan pequeños, sorprende y fascina 
a sus usuarios. 
Al dar forma a un objeto, percibimos inmediatamente que estamos tratando algo 
que va más allá de los patrones tradicionales, se unen en un solo producto 
muchas características que - tomadas una por una - han hecho la fortuna de 
muchos otros productos famosos. 
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La construcción con Geomag es de tipo modular, y se puede comparar a los 
sistemas históricamente famosos de construcción tales como LEGO. Sin 
embargo, la característica especial de Geomag es que puede ser utilizado para 
hacer las formas geométricas estáticas o dinámicas que son extremadamente 
originales y diferentes una de otra, con el uso de apenas dos solos componentes: 
una barra y una esfera.  
 
 
2.3.3. OFERTA DE JUEGOS DIDACTICOS IMPORTADOS EN COLOMBIA 
 
 
Los juegos de construcción importados son los directos competidores de Geomag, 
ya que a pesar de contar con diferentes características, su calidad y presentación 
son similares. Por eso es importante conocer las importaciones  colombianas de 
juegos de construcción en los últimos años. Los juegos de construcción están 
identificados con la posición arancelaria 95.03.30 y la información que se 
encuentra tabulada, es de la cantidad de mercancía ingresada por aduana.  
 
A continuación una tabla con los datos de importación y exportación del sector 
juguetes;  
TABLA 1. Importaciones y exportaciones de juguetes 
 
AÑO 
EXPORTACION
ES (US$) 
INCREMENTO EN 
EXPORTACIONES 
INCREMENTO 
PORCENTUAL 
IMPORTACIONES 
(US$) 
INCREMENTO EN 
IMPORTACIONES 
INCREMENTO 
PORCENTUAL 
2000 16238960 N.A N.A 59178330 N.A N.A 
2001 16765110 526150 3,24 63379060 4200730 7,10 
2002 20038392 3273282 19,52 67931657 4552597 7,18 
2003 21104941 1066549 5,32 55309959 -12621698 -18,58 
2004 25064662 3959721 18,76 65155911 9845952 17,80 
2005 22939139 -2125523 -8,48 89727977 24572066 37,71 
2006 25857358 2918219 12,72 125570051 35842074 39,95 
12
 
 
                                                 
12
 Fuente de información: www.dian.gov.co 
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Los datos anteriores muestran un incremento mayor de las importaciones de 
juguetes en los últimos dos años y una disminución en las exportaciones de los 
mismos en el mismo periodo. Este fenómeno corresponde a la fluctuación del 
precio del dólar y su tendencia a la baja, lo que hace atractivo importar ya que la 
importación resulta más económica y se puede mantener precios o generar altos 
márgenes de rentabilidad.  
 
Las importaciones realizadas en el 2006 por la empresa kayros ascienden a USD 
176.832, equivalente al 0.14% del total de importaciones de juguetes en el país. 
Con esto se deduce que la empresa kayros esta en capacidad de abastecer el 
0.14% del total del mercado nacional para este tipo de juguetes, sin embargo, la 
salida de sus inventarios es relativa a la época del año, ya que diciembre 
represente el 60% de sus ventas anuales. La baja rotación de referencias con 
precio público superior a los $100.000 a lo largo de las temporadas frías es uno de 
los principales problemas a los que se enfrenta la empresa, sin embargo, esas 
mismas referencias tienen alta salida en el mes de diciembre.  
 
Un punto que se debe tener en cuenta a la hora de identificar otras empresas 
oferentes de productos similares, es que Geomag, producto importado por Kayros, 
cumple con ciertas características que solo cumplen algunos juguetes de 
construcción y que lo hace diferente a los tradicionales juegos de bloques o 
cajones. Los otros productos con los que se compite directamente deben ser 
también juegos de construcción magnéticos y en Colombia existen pocas 
empresas dedicadas a la importación, distribución y comercialización de los 
mismos.  
 
Otros productos con las mismas características de geomag que se encuentran en 
el mercado colombiano son: 
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Magmax: Producido en China, con precio publico muy inferior al de Geomag, su 
principal debilidad es la calidad, lo importan las jugueterías que lo comercializan 
como Casa Mágica.  Solo se importan dos referencias, lo que lo limita bastante 
frente a otros productos de características similares.  
 
 
 
 
 
Bornimago: es un juego magnético que se produce en China, su calidad es 
superior a la de Magmax, su precio representa el 30% del precio público de los 
productos de Geomag. La empresa produce gran cantidad de referencias, sin 
embargo en Colombia solo se comercializan seis referencias de Bornimago, la 
empresa que lo importa es ARISMA LTDA. 
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Magnetix: es el competidor directo de Geomag, su precio público es similar al de 
los productos Geomag, cuenta con características adicionales como barras de 
diferentes longitudes y barras que se pueden doblar. Cuenta con gran cantidad de 
referencias y adicionalmente tiene juegos alegóricos a películas y comics. La 
empresa que lo importa es RONDA S.A. 
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La oferta de juegos magnéticos en Colombia no es tan variada como lo es en los 
en los Estados Unidos y en los países europeos, sin embargo es importante tener 
en cuenta que las empresas dedicadas a la importación de productos sustitutos 
son empresas que cuentan con un gran capital y un portafolio de productos mucho 
mas variado al de kayros.   
 
 
 
2.3.4. SITUACION DE GEOMAG EN COLOMBIA 
 
Geomag fue importado inicialmente por Indomed Ltda. Que es una empresa 
dedicada a la comercialización de equipos médicos. Luego, en el año 2005 
Catalina Hoyos comenzó con su labor haciendo su primera importación para la 
temporada navideña del mismo año.   
 
En enero de 2006 Catalina Hoyos se convierte en el único distribuidor 
autorizado de Geomag en Colombia, tras negociar y exponer estrategias de 
comercialización para Colombia a la casa matriz de geomag en suiza.  
 
Las ventas de Geomag en Colombia durante el periodo 2006-2007 fueron 
superiores a los 750 millones de pesos.  
 
Las ciudades  más representativas en estas cifras son Medellín, Bogota y 
Pereira, siendo Medellín la ciudad que presenta mayor actividad comercial para 
este producto.  
 
La situación actual para Kayros es complicada, ya que su principal fuente de 
ingresos es la comercialización de Geomag y el tiempo de rotación de sus 
inventarios es muy superior a los 120 días, generando un desequilibrio en el 
flujo de caja y altos costos financieros (Geomag S.A. entrega la mercancía con 
un plazo de 90 días para el pago). 
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Además, el mercado en algunas de las ciudades donde se comercializa 
Geomag ha presentado síntomas de saturación, reflejándose esto en una 
disminución constante en las ventas.   
 
Kayros se enfrenta ahora a una fuerte amenaza que muy probablemente entre 
al mercado para la temporada navideña del 2007, esta amenaza es el principal 
competidor a nivel internacional del juego Geomag, se trata de Magnetix, que 
es un juego con las mismas características de Geomag, pero que ha pautado 
en medios masivos de comunicación dirigidos al publico infantil como los 
canales Nikelodeon, Jetix y Cartoon Network y es importado y distribuido por 
Ronda, empresa mas sólida actualmente en el sector juguetes de Colombia. 
Kayros depende de la estrategia a aplicar para la temporada navideña del 
presente año y debe establecer diferencias notables frente a sus competidores.  
 
Son estas las razones por las cuales es necesario establecer la viabilidad de la 
importación y comercialización de la referencia Dekopanels, ya que se trata de 
una referencia con características que  logran hacer diferencia frente a los 
productos sustitutos.  
 
 
2.4. MARCO NORMATIVO 
 
Las políticas gubernamentales actuales establecen un marco operativo que 
funciona con el fin de mantener una industria nacional activa, el sector juguetes 
es una de estas industrias y se ve beneficiada por las diferentes medidas 
gubernamentales que se vienen tomando en los últimos años. Esto último se 
observa con la fijación de precios para algunos juguetes importados desde los 
países asiáticos13 y un alto arancel a los juguetes importados (36%).  
 
                                                 
13
 Fuente de información: www.presidencia.gov.co/prensa_new/sne/2006/mayo/24/13242006.htm 
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La lista de precios aplica para los juguetes importados desde Corea del Sur, 
Corea del Norte, China, Filipinas, Hong Kong, India, Indonesia, Malasia, 
Pakistán, Panamá, Singapur, Tailandia, Taiwán y Vietnam. Si los productos trae 
precios por debajo de la lista, se debe corregir la declaración de importación.  
 
A esto último se agrega una fuerte operación aduanera que se establece con el 
fin de combatir el contrabando. La industria de juguetes es una de las más 
perjudicadas con este fenómeno, ya que los juguetes importados desde los 
países asiáticos son de un precio muy inferior al coste de los mismos juegos 
producidos en Colombia.   
 
En materia jurídica, tanto la constitución política de Colombia en su articulo 67 
como diferentes la ley 115 de 1994, tocan el tema de la educación desde una 
formación didactica y practica. 
 
Artículo 67 de la constitución política de Colombia. La educación es un 
derecho de la persona y un servicio público que tiene una función social; con ella 
se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demás 
bienes y valores de la cultura.  
La educación formará al colombiano en el respeto a los derechos humanos, a la 
paz y a la democracia; y en la práctica del trabajo y la recreación, para el 
mejoramiento cultural, científico, tecnológico y para la protección del ambiente.  
El Estado, la sociedad y la familia son responsables de la educación, que será 
obligatoria entre los cinco y los quince años de edad y que comprenderá como 
mínimo, un año de preescolar y nueve de educación básica.  
La educación será gratuita en las instituciones del Estado, sin perjuicio del cobro 
de derechos académicos a quienes puedan sufragarlos.  
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Corresponde al Estado regular y ejercer la suprema inspección y vigilancia de la 
educación con el fin de velar por su calidad, por el cumplimiento de sus fines y por 
la mejor formación moral, intelectual y física de los educandos; garantizar el 
adecuado cubrimiento del servicio y asegurar a los menores las condiciones 
necesarias para su acceso y permanencia en el sistema educativo.  
La Nación y las entidades territoriales participarán en la dirección, financiación y 
administración de los servicios educativos estatales, en los términos que señalen 
la Constitución y la ley.14 
Articulo 5, ley 115 de 1994. Fines de la Educación.15 
 
De conformidad con el artículo 67 de la Constitución Política, la educación se 
desarrollará atendiendo a los siguientes fines:  
 
   1. El pleno desarrollo de la personalidad sin más limitaciones que las que le 
ponen los derechos de los demás y el orden jurídico, dentro de un proceso de 
formación integral, física, psíquica, intelectual, moral, espiritual, social, afectiva, 
ética, cívica y demás valores humanos.  
   2. La formación en el respeto a la vida y a los demás derechos humanos, a la 
paz, a los principios democráticos, de convivencia, pluralismo, justicia, 
solidaridad y equidad., así como en el ejercicio de la tolerancia y de la libertad. 
   3. La formación para facilitar la participación de todos en las decisiones que 
los afectan en la vida económica, política, administrativa y cultural de la Nación. 
   4. La formación en el respeto a la autoridad legítima y a la ley, a la cultura 
nacional, a la historia colombiana y a los símbolos patrios. 
   5. La adquisición y generación de los conocimientos científicos y técnicos más 
avanzados, humanísticos, históricos, sociales, geográficos, y estéticos, 
mediante la apropiación de hábitos intelectuales, adecuados para el desarrollo 
del saber. 
                                                 
14
 Constitución Politica de Colombia, articulo 67 
15
 Ley 115 de 1994, articulo 5 
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   6. El estudio y la comprensión crítica de la cultura nacional, y de la diversidad 
étnica y cultural del país, como fundamento de la unidad nacional y de su 
identidad. 
   7. El acceso al conocimiento, la ciencia, la técnica y demás bienes y valores 
de la cultura, el fomento de la investigación y el estímulo a la creación artística 
en sus diferentes manifestaciones. 
   8. La creación y el fomento de una conciencia de la soberanía nacional y para 
la práctica de la solidaridad y la integración con el mundo, en especial con 
Latinoamérica y el caribe. 
   9. El desarrollo de la capacidad crítica, reflexiva y analítica que fortalezca el 
avance científico, y tecnológico nacional, orientado con prioridad al 
mejoramiento cultural, y de la calidad de la vida de la población, a la 
participación en la búsqueda de alternativas de solución a los problemas y al 
progreso social y económico del país. 
  10. La adquisición de una conciencia para la conservación, protección y 
mejoramiento del medio ambiente, de la calidad de la vida, del uso racional de 
los recursos naturales, de la prevención de desastres, dentro de una cultura 
ecológica y del riesgo y de la defensa del patrimonio cultural de la nación. 
  11. La formación de la práctica del trabajo, mediante los conocimientos 
técnicos y habilidades, así como en la valoración del mismo como fundamento 
del desarrollo individual y social. 
  12. La formación para la promoción y preservación de la salud y la higiene, la 
prevención integral de problemas socialmente relevantes, la educación física, la 
recreación el deporte y la utilización del tiempo libre, y 
  13. La promoción en la persona y en la sociedad de la capacidad para crear, 
investigar, adoptar la tecnología que se requiere en los procesos de desarrollo 
del país y le permita al educando ingresar al sector productivo. 
 
Dentro de los derechos de los niños promulgados por las naciones unidas el 20 
de noviembre de 1959 esta estipulado el derecho a la educación y a la 
recreación. 
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Articulo 7 de los derechos del niño. La educación es un derecho de todos los 
niños y debe tender a transformarlos en miembros útiles de la sociedad. 16 
Sus padres y la sociedad toda son responsables de que éste derecho se respete. 
Se dará una educación que favorezca su cultura general y le permita, en 
condiciones de igualdad de oportunidades, desarrollar sus aptitudes y su juicio 
individual, su sentido de responsabilidad moral y social, y llegar a ser un miembro 
útil de la sociedad. El niño debe disfrutar plenamente de juegos y recreaciones, los 
cuales deberán estar orientados hacia los fines perseguidos por la educación; la 
sociedad y las autoridades públicas se esforzarán por promover el goce de este 
derecho. Todos los niños tienen derecho a jugar. 
 
2.5. GLOSARIO DE TERMINOS 
 
Producto17:  En marketing, un producto es cualquier objeto que puede ser 
ofrecido a un mercado que pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Sin 
embargo, es mucho más que un objeto físico. Es un completo conjunto de 
beneficios o satisfacciones que los consumidores perciben que obtienen cuando 
lo compran es la suma de los atributos físicos, sicológicos, simbólicos y de 
servicio. 
 
Precio18: Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio. 
Conceptualmente, se define como la expresión del valor que se le asigna a un 
producto o servicio en términos monetarios y de otros parámetros como 
esfuerzo, atención o tiempo. 
 
                                                 
16
 Declaración de los derechos del niño. Promulgada en la asamblea general de las Naciones Unidas, en 
Ginebra, el 20 de noviembre de 1959 
 
17
 Fundamentos del Marketing, de Kotler y Armstrong, 6ta Edición. 
18
 Teoría Económica, Xavier Scheifle. Trillas, 1992. 
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El precio no es sólo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho de un 
producto tangible o servicio (intangible), sino un conjunto de percepciones y 
voluntades a cambios de ciertos beneficios reales o percibidos como tales. 
Muchas veces los beneficios pueden cambiar o dejar de serlo, esto lo vemos en 
la moda o productos que transmiten status en un sociedad. El trueque es el 
método por excelencia utilizado para adquirir un producto, pero se entiende el 
trueque incluso como el intercambio de un producto por dinero. 
 
En el mercado libre, el precio se fija mediante la ley de la oferta y la demanda. 
En el caso de monopolio el precio se fija mediante la curva que maximiza el 
beneficio de la empresa en función de los costes de producción. 
 
A lo largo del tiempo los precios pueden crecer (inflación) o decrecer 
(deflación). Estas variaciones se determinan mediante el cálculo del índice de 
precios, existiendo varios como el denominado Índice de Precios al 
Consumidor, Índice de Precios de Consumo o Índice de Precios al Consumo 
(IPC), el (IPI) (Índice de Precios Industriales), etc. 
 
El producto o servicio que se intercambia tiene valor para el público en la 
medida que es capaz de brindarle un beneficio, resolverle un problema, 
satisfacerle una necesidad o cumplirle un deseo; por ello, la palabra clave de 
esta definición conceptual de precio es valor. 
 
Analizar la relación que se da entre el valor y el precio permite identificar la 
estrategia de precio que a largo plazo puede resultar exitosa para una 
compañía. 
 
El precio puede estudiarse desde dos perspectivas. La del cliente, que lo utiliza 
como una referencia de valor, y la de la empresa, para la cual significa una 
herramienta por la que convierte su volumen de ventas en ingresos. 
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MARCA. Una marca frecuentemente tiene las connotaciones de la 'promesa' 
del producto, el punto de diferenciación del producto o servicio respecto a sus 
competidores que la hace especial y única. Los responsables de marketing 
intentan conferir a un producto o servicio una personalidad y una imagen a 
través de la marca. Por tanto, esperan fijar la imagen en la mente del 
consumidor, es decir, asociar la imagen con las cualidades del producto. Debido 
a ello, la marca puede formar un elemento importante en la publicidad: sirve 
como un camino rápido para mostrar y decir al consumidor lo que el proveedor 
está ofreciendo al mercado. La marca comercial no sólo permite la identificación 
de bienes o servicios sino también representa el prestigio de sus fabricantes. 
 
Los productos bien conocidos por los consumidores se dice que han obtenido 
reconocimiento de marca. Cuando una marca ha acumulado un importante 
sentimiento positivo entre los consumidores, los responsables de marketing 
dicen que su propietario ha conseguido valorizar la marca. 
 
Existen marcas no comerciales que pueden servir para el marketing de 
entidades que suministran ideas y promesas más que productos y servicios– 
como partidos políticos, ONGs u organizaciones políticas. 
 
Los consumidores en conjunto pueden considerar la marca un aspecto 
importante del producto y ello puede aportar valor añadido al mismo. Es 
portadora de la reputación del producto o compañía. Un detergente con marca 
de fabricante puede vender el doble que una marca blanca. Aunque ambos 
productos se parezcan uno al otro en casi todos los aspectos, la gente ha 
aprendido a mirar el producto con marca como mejor y a considerar su mayor 
coste como compensado por una mayor calidad. 
 
 
PATENTE. Una patente es un conjunto de derechos exclusivos garantizados por 
un gobierno o autoridad al inventor de un nuevo producto (material o inmaterial) 
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susceptible de ser explotado industrialmente para el bien del solicitante de dicha 
invención (como representante por ejemplo) durante un espacio limitado de tiempo 
(generalmente veinte años desde la fecha de solicitud). 
 
El término deriva del latín patens, -entis, que originalmente tenía el significado de 
"estar abierto, o descubierto" (a inspección pública) y de la expresión letras 
patentes, que eran decretos reales que garantizaban derechos exclusivos a 
determinados individuos en los negocios. Siguiendo la definición original de la 
palabra, una de las finalidades de la legislación sobre las patentes es la de inducir 
al inventor a revelar sus conocimientos para el avance de la sociedad a cambio de 
la exclusividad durante un periodo limitado de tiempo. Luego una patente 
garantiza un monopolio de explotación de la idea o de una maquinaria durante un 
cierto tiempo. 
 
Las patentes son un privilegio legal que conceden los gobiernos a los inventores, 
con la finalidad de prohibir a cualquier otra persona fabricar, utilizar o vender el 
producto, procedimiento o método patentado a cambio de divulgar un modo de 
realización del producto, procedimiento o método. 
 
Al proteger de copia el invento, el gobierno fomenta la invención. La creación está 
protegida durante un plazo de tiempo determinado, permitiendo al inventor ser el 
único que venda o explote el invento. De esta forma, su beneficio es mayor, y 
rentabiliza los recursos invertidos en la investigación. Las patentes son una de las 
alternativas mas opcionales para que ninguna persona logre copiar un producto o 
una maquinaria. Al mismo tiempo, las patentes permiten una difusión efectiva y 
rápida de las nuevas ideas en tecnología. 
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3. DISEÑO METODOLOGICO 
 
 
3.1. UNIVERSO 
 
 
Pereira es una ciudad ideal para realizar sondeos e investigaciones de mercado 
ya que cuenta con una población heterogénea desde diferentes aspectos, como 
los son el cultural (a Pereira llegan personas de diversas regiones), el 
socioeconómico (Pereira cuenta con población perteneciente a los 6 estratos 
socioeconómicos), la edad (cuenta tanto con población infantil, adolescente, adulta 
y adultos mayores). Además de lo anterior, el clima se convierte en una de las 
variables esenciales para quienes realizan estudios de mercado en la ciudad de 
Pereira, ya que cuando se trata de refrescos o ropa, se encuentran temperaturas 
tanto calidas como frías y con esto se infiere en que su clima es propicio para 
establecer niveles de aceptación para diferentes productos.  
La población del municipio de Pereira es de 488.839 personas de las cuales 
410.535 se encuentran en el área urbana localizadas en 19 comunas y 78.304 en 
el área rural en 12 corregimientos. La población infantil entre los 6 y los 17 años 
en la ciudad de Pereira es de 144.174. Datos arrojados por el censo del año 2005.  
La composición socioeconómica de los hogares pereiranos se encuentra repartida 
de la siguiente manera:  
Tabla 2. Estratificación en Pereira  
ESTRATO 
Hogares área 
urbana 
Hogares zona 
rural 
Equivalente 
porcentual 
1 12.502 3.002 14,07 
2 22.960 10.366 30,25 
3 23.079 273 21,20 
4 16.592 682 15,68 
5 8.679 36 7,91 
6 11.376 608 10,88 
total 
hogares 95.188 14.967 100,00 
total hogares del Municipio de 110.155  19 
                                                 
19
 Información suministrada por Multiservicios S.A. 
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Pereira 
 
 
 
3.2. POBLACION O MUESTRA 
 
 
La población objetivo de la presente investigación obedece al taget primario de 
Kayros, este es el siguiente:  
 
Niños y niñas que vivan en las principales ciudades del País con edades entre los 
6 y 15 años,  que pertenezcan a niveles socioeconómicos alto,  medio alto y 
medio;  que vivan con al menos uno de sus padres y vayan al colegio. 
 
Como se trata de una investigación dirigida a la ciudad de Pereira, se establecen 
ciertos criterios como la población que pertenece a las edades y estratos 
socioeconómicos establecidos en el target primario.  
 
El total de la población que abarca esas edades es de 144.174 y del total de los 
hogares de Pereira, el 34.47% obedecen a la población objeto del presente 
estudio, estos repartidos de la siguiente manera; el 15.68% pertenece al estrato 4, 
el 7.91% al estrato 5 y el 10.88% al estrato 6.  
 
Ya que se trata de un estudio de proporciones, tales como estratos y la población 
infantil, se decidió tomar el tamaño de muestra de acuerdo a las proporciones. De 
esta manera se establecen los siguientes aspectos con los cuales se calculara el 
tamaño de muestra. 
 
• La población infantil entre los 6 y los 17 años en la ciudad de Pereira es de 
144.174. Datos arrojados por el censo del años 2005. 
• El porcentaje de personas que habitan en los estratos 4, 5 y 6 dentro de la 
ciudad de Pereira es de 34.47%, repartidos de la siguiente manera; el 15.68% 
pertenece al estrato 4, el 7.91% al estrato 5 y el 10.88% al estrato 6. 
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• El error máximo permitido para la presente investigación es del 10%. 
• El nivel de confianza para la presente investigación es del 95% Z=1.96 
 
 
El tamaño de muestra se estimo con la siguiente formula:  
 
 
 
 
 
Donde N obedece a la población de niños pereiranos perteneciente a las edades 
entre 6 y 15 años (144.174), P es la proporción de la población que pertenece a 
los estratos 4, 5 y 6 (34.47%), e es el error máximo permitido (10% para el 
presente caso) y z obedece al nivel de confianza, para el presente caso es del 
95% y z seria 1.96. 
 
Con los datos anteriores aplicados a la formula de tamaño de muestra por 
proporciones se obtuvo un tamaño de muestra de 87. Este fue el total de 
encuestas a realizar entre los niños de la ciudad de Pereira, ubicando las 
encuestas en los centros comerciales Ciudad Victoria y Pereira Plaza y la 
Urbanización La Aurora.  
 
Elaboración de la encuesta: la encuesta se realizo utilizando un lenguaje simple y 
amigable, con el fin de lograr que niños brinden la información deseada. La 
encuesta se hizo breve,  con preguntas puntuales que le apuntan a los objetivos 
de la investigación y a establecer preferencias de los niños hacia el sector de 
juguetes.  
 
Para la consecución de información también se realizo un evento en el cual  se 
realizó la prueba de producto, precio y promoción. El evento fue diseñado con el 
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fin de establecer un acercamiento a los clientes y captar a través de video y 
fotografías las reacciones de los compradores hacia la referencia Geomag 
Dekopanels y los procesos inherentes a esta referencia. Para dicho evento se 
convocaron 60 personas que hacen parte de la base de datos de la empresa. La 
asistencia fue de 48 personas, el 80% de los invitados, con lo cual se estableció 
una exitosa convocatoria.   
 
3.3. DELIMITACION DEL ESTUDIO 
 
3.3.1. Espacial. El estudio se realizó en los centros comerciales Pereira Plaza y 
Victoria Centro Comercial Regional, también se aplicó encuestas en la 
Urbanización La Aurora.  
 
3.3.2. Temporal. El estudio se dividió en varias fases que competen desde  
análisis de la situación, estudios preeliminares, realizados en los meses de abril y 
mayo del presente año. La fase de diseño y toma de información, realizada entre 
los meses de junio y agosto del presente años. Y por ultimo el análisis de la 
información realizada en el mes de septiembre. 
 
3.3.3. Demográfica.  Los niños y niñas que pertenecen al segmento de la muestra 
pertenecen a los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6. Se excluyó a los adultos 
mayores. Dentro del estudio se invito a clientes de la empresa para captar 
información de los núcleos familiares.  
 
3.3.4. Temática. Una investigación de mercado con el fin de conocer la viabilidad 
de la importación e introducción de un producto en el mercado Colombiano. En el 
estudio se indaga la aceptación del producto y la mejor manera de promocionarlo, 
así mismo, se evalúan sus características con el fin de conocer la empatía del 
publico hacia la referencia Geomag Dekopanels.  
 
 
60 
 
3.4. VARIABLES E INDICADORES 
 
Las variables son utilizadas para designar cualquier característica o cualidad de la 
unidad de análisis y pueden ser dependientes o independientes.  Las variables 
dependientes, como su nombre lo indica, dependen a su vez de otras sub-
variables que generalmente son independientes. 
 
Al tratarse de una investigación de mercados es necesario aclarar los puntos que 
se van a evaluar en la Referencia Geomag Dekopanels, vistas tanto desde sus 
ventajas comparativas como desde sus desventajas. 
 
Ventajas de la referencia Geomag Dekopanels:  
- Se trata de una novedad, ya que, con los dekopanels el juego se 
hace más versátil y vistoso. 
- Amplia las  aplicaciones del juego tradicional llevándolas hasta el 
limite de la imaginación del usuario. 
- Su composición es muy similar a la del los paneles tradicionales. Lo 
cual genera una fácil interpretación del usuario.  
 
Desventajas de la referencia Geomag Dekopanels:  
- Exige tener a disposición un equipo de cómputo e impresora. Tanto 
para el consumidor como para el stand en el que se exhibe.  
- La impresión de imágenes demanda mayor consumo de tinta, es 
posible que no todos los clientes estén dispuestos a asumir este 
nuevo gasto.  
- A pesar de que el software que acompaña la referencia es fácil de 
usar, nace la necesidad de brindar tutoriales sobre el uso de esta 
herramienta, esto se convierte en un servicio postventa que genera 
nuevos costos para la empresa. 
- El precio público es mucho más elevado que las otras referencias 
que traen paneles entre sus piezas. 
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- Se hace necesaria una mayor elaboración, ya que, no solo hay que 
diseñar lo que se quiere ver, sino que también hay que recortar 
imágenes, perforar y armar los dekopanels.  
 
Estos últimos son los aspectos a evaluar en la presente investigación. 
 
3.5. INSTRUMENTOS PARA RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
 
Según los objetivos de la investigación se analizaron las necesidades de 
información para definir a que fuentes de información se debía recurrir, estas se 
presentan mas adelante en los anexos, ya que es necesario presentar tanto el 
diseño de la encuesta como el del evento que se realizó el día 12 de agosto del 
2007. 
 
 
3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION 
 
Una vez recogida la información de las encuestas, se procedió a realizar la 
codificación de las variables y su introducción al paquete SPSS Versión al que 
también se le especifica qué tipo de relaciones se quieren observar en ellas. Dicho 
programa arrojó el análisis de datos presentado en el Capítulo 4. 
 
Además la información arrojada por el evento se analizó con todo el equipo de 
trabajo de Kayros, con el fin de establecer los niveles de aceptación por parte de 
los clientes de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
62 
 
 
4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 
 
 
 
 
Este capítulo expone los resultados del trabajo de campo y el panorama 
observado después del mismo 
 
4.1. RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO EN EL MUNICIPIO DE 
PEREIRA (encuestas) 
 
 
En el desarrollo de presente ítem se presentan los resultados obtenidos tras la 
aplicación de las encuestas a los niños de pertenecientes a la muestra 
mencionada en el numeral 3.2 del presente texto.  
 
Se tabularon los datos obtenidos tras la aplicación de 87 encuestas; Las 
encuestas fueron aplicadas en Victoria centro comercial regional, centro comercial 
Pereira Plaza y urbanización La Aurora, con el fin de recopilar información del con 
el target de la empresa.  
 
Entre la población encuestada se encuentran niños y niñas con edades entre los 5 
y los 15 años. La media de edad de los niños encuestados es de 9 años y la 
encuesta se realizó a 54 niños y 33 niñas residentes en la ciudad de Pereira. 
 
 
4.1.1. Clasificación de los juguetes favoritos. Para los niños objeto del estudio, 
se indagó sobre sus preferencias entre los diferentes tipos de juguetes. A 
continuación se presenta una breve clasificación de juguetes: 
 
- De ruedas: son los juguetes que tienen ruedas como los carros o motos 
de modelo. 
- Muñecos: dentro de esta clasificación entran todo tipo de muñecos ya 
sean peluches o de plástico. 
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- Juegos de mesa: son los que se practican entre varios jugadores como 
el ajedrez, el monopolio o el domino. 
- Juegos de video: son los juegos que se manejan desde una plataforma 
virtual, ya sea, una consola o un computador. 
- Pelotas y juegos deportivos: dentro de esta categoría entran todos los 
juegos que tienen finalidad deportiva y recreativa como raquetas, 
pelotas, balones, etc. 
- Juegos didácticos: son aquellos con los que se estimulan aptitudes en 
los niños, dentro de esta categoría entran los juegos de construcción y 
los juegos científicos 
- Musicales: son aquellos que emulan instrumentos musicales. 
- Juegos de Imitación: son los juguetes alegóricos a películas o series 
animadas, también entran en esta categoría los modelos que emulan 
acontecimientos históricos. 
 
Para establecer las preferencias se dejó a los niños escoger varias categorías de 
juguetes, los resultados se presentan en la siguiente tabla 
 
Tabla 3. Preferencias en juguetería 
 
TIPOS DE JUGUETE FRECUENCIA PORCENTAJE 
DE RUEDAS 26 29,89 
MUÑECOS 28 32,18 
JUEGOS DE MESA 43 49,43 
PELOTAS Y DEPORTIVOS 44 50,57 
JUEGOS DE VIDEO 71 81,61 
JUEGOS DIDACTICOS 61 70,11 
MUSICALES 6 6,90 
DE IMITACION 11 12,64 
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Grafico 1. Preferencias en juguetería 
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A Partir de los anteriores resultados se percibe una preferencia notoria por los 
juegos de video y didácticos. Esto muestra una preferencia por juegos funcionales 
más que por los juguetes tradicionales como los carros y los muñecos. También 
se percibe falta de interés en juegos musicales o de imitación.  
 
También se realizó una sub-clasificación dentro de la muestra con el fin de 
establecer preferencias en diferentes rangos de edad. Los rangos se establecen 
acorde a lo observado en los stands de kayros, ya que se observa mayor afluencia 
de niños pertenecientes a ciertas edades.  
 
Dentro de la muestra se cuenta con 24 niños con edades entre los 5 y 7 años, los 
resultados para los juguetes de su preferencia son los siguientes: 
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Grafico 2. Preferencias en juguetería, niños entre 5 y 7 años 
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Realizando la comparación con los resultados generales, se observa dentro de 
este rango, un incremento notorio con respecto al gusto de los niños por los 
juegos de ruedas y muñecos, mientras que se mantiene constante el gusto por los 
juegos de video y didácticos.  
 
El siguiente rango de edad  se encuentra entre los 8 y 10 años, dentro de la 
muestra había 40 niños pertenecientes a este rango de edad. Los niños de estas 
edades presentan los siguientes resultados en gustos por juguetes.  
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Grafico 3. Preferencias en juguetería, niños entre 8 y 10 años.  
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Los resultados muestran que los niños de este rango de edad ya no juegan con 
juguetes de ruedas ni muñecos, se trata de un cambio general, ya que se 
manifiesta tanto en niños como en niñas. Al igual que en los resultados generales 
se muestra una preferencia de los niños hacia los juegos de video y didácticos. 
 
También se presenta una tercera subdivisión de la muestra, a la cual pertenecen 
los niños de edades entre los 11 y 15 años. Se encuesto a 23 niños de este rango 
de edad y los resultados obtenidos son los siguientes. 
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Grafico 4. Preferencias en juguetes, niños entre los 11 y 15 años. 
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Aquí se presenta la caída de la preferencia de los juegos de ruedas y muñecos, se 
restablece la preferencia por los juegos de video y se observa que en estas 
edades los juegos didácticos pasan a ser reemplazados por los deportes.  
 
4.1.2. Gusto por realizar actividades manuales. La presente investigación tiene 
por objeto indagar la viabilidad comercial de la importación de la referencia 
Geomag Dekopanels. Dentro de las características observadas en esta 
referencia se observa que es necesaria la realización de diferentes 
actividades manuales, además de las inherentes al juego Geomag. Por ello 
es necesario indagar, entre los niños su gusto por las actividades manuales 
relacionadas al juego. 
 
A continuación se presentan los resultados generales, tras aplicarle a la población 
de la muestra la encuesta. 
 
68 
 
 
 
Tabla 4. Gusto de los niños por las actividades manuales 
Gusto por 
trabajos 
manuales Frecuencia Porcentaje 
      
SI 77 88,51 
NO 10 11,49 
 
 
 
Grafico 5. Gusto de los niños por las actividades manuales 
 
GUSTO POR JUGUETES Y 
TRABAJOS MANUALES
88,51
11,49
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NO
 
 
La gran mayoría de los niños encuestados manifiestan disfrutar de la realización 
de actividades manuales, sin embargo se observa una disminución de este 
parámetro a medida que las edades aumentan. Mientras en el rango de edad de 
los 5 a los 7 años el 92% de los niños manifiestan gusto por las actividades 
manuales y en el rango que comprende las edades entre los 8 y los 10 años el 
90% de los niños manifiestan disfrutar de las mismas actividades, en el rango de 
69 
 
los 11 a los 15 años solo el 83% manifiestan sacarle gusto a las mismas 
actividades, manifestando  la pereza que les da realizar este tipo de tareas como 
la causa de su apatía. 
 
4.1.3. Equipo de cómputo e impresora en casa. La referencia Geomag 
dekopanels trae consigo un software de diseño para poner en las 
estructuras las imágenes que se desee. Es por eso que es de vital 
importancia indagar sobre la disponibilidad que los niños tienen de equipos 
de cómputo e impresoras en sus casas.  
Tras la aplicación de las encuestas se obtuvo la información necesaria 
sobre la disponibilidad de estos equipos en casa de los niños que hicieron 
parte de la muestra.  
 
Tabla 5. Disponibilidad de equipo de cómputo en casa 
 
Computador 
en casa Frecuencia Porcentaje 
      
SI 65 74,71 
NO 22 25,29 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
70 
 
 
Grafico 6. Disponibilidad de equipo de cómputo en casa 
EQUIPO DE COMPUTO EN CASA
SI
75%
NO
25%
SI
NO
 
 
El resultado en cuanto a la disposición de equipo de cómputo es más elevado que 
el promedio regional, esto se explica por que la población encuestada pertenece a 
los estratos 4, 5 y 6.  
 
A continuación se presentan los resultados en cuanto a la disposición de equipos 
de impresión en casa. 
 
Tabla 6. Equipos de impresión en casa. 
 
Impresora 
en casa Frecuencia Porcentaje 
      
SI 49 56,32 
NO 38 43,68 
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Grafico 7. Equipos de impresión en casa. 
 
EQUIPO PARA IMPRESION EN CASA
SI; 56,32 NO; 43,68 SI
NO
 
 
 
Lo anterior muestra que se trata de una población que dispone tanto de buena 
información como de recursos para la utilización de las herramientas de software 
que vienen con la referencia Geomag Dekopanels. 
 
4.1.4. Deseo de hacer sus propios juguetes. Como la referencia Geomag 
Dekopanels le brinda a los niños la oportunidad de diseñar y hacer sus 
propios juguetes, se realizó la siguiente pregunta entre los encuestados: ¿te 
gustaría hacer tus propios juguetes?  
La finalidad de esta pregunta fue indagar sobre una oportunidad y 
argumento de mercadeo para  la referencia Geomag Dekopanels dentro del 
mercado objetivo de la empresa.  
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Tabla 7. Deseo de los niños por hacer sus propios juguetes 
 
¿Te gustaría hacer tus propios 
juguetes? 
      
  
Frecuencia Porcentaje 
SI 79 90,8 
NO 8 9,2 
 
Grafico 8. Deseo de los niños por hacer sus propios juguetes 
RESPUESTA A LA PREGUNA: ¿TE 
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La respuesta es favorable en la gran mayoría, para este ítem se observa 
correspondencia en todas las edades, todos los niños encuestados en los 
diferentes rangos de edad quieren hacer sus juguetes. Esto es algo que se 
someterá a análisis para establecer oportunidades de mercado.  
 
4.1.5. Reconocimiento de las marcas de juegos de construcción. El espacio 
de la encuesta, sirve a su vez, para establecer el posicionamiento de las 
marcas más populares de juegos de construcción entre los niños 
encuestados.  Todos estos juegos son importados y son la competencia 
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directa de la marca Geomag en Colombia.  En la encuesta se mencionan 
Lego, Megabloks y transformers. A continuación se presenta la información 
recolectada en cuanto al reconocimiento de las marcas antes mencionadas 
junto con Geomag. 
 
Tabla 8. Reconocimiento de marca 
 
Posicionamiento de juegos de construcción 
  
Frecuencia % 
LEGO 57 65,52 
GEOMAG 71 81,61 
MEGABLOKS 30 34,48 
TRANSFORMERS 63 72,41 
 
Grafico 9. Reconocimiento de marca 
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Las marcas mas reconocidas entre los encuestados son Geomag, Lego y 
transformers. Cabe anotar que existen diferencias entre los diferentes rangos de 
edad, los niños entre los 5 y 7 años ponen a Transformers como el juego más 
popular. En cuanto al posicionamiento de la marca Geomag en Pereira, se 
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observa  que se trata de la marca de juegos de construcción mas reconocida 
dentro de la ciudad y el mercado objetivo de Kayros. 
 
4.1.6. Preferencias en juegos de construcción. A los encuestados se les 
presentan los juegos antes mencionados para que digan cual es su favorito. 
Esto se hizo con el fin de saber cual es el juego de construcción favorito 
entre los niños objeto de la encuesta.  
Tabla 9. Juegos de construcción favoritos entre los niños 
Los niños lo establecen como favorito 
  
frecuencia % 
LEGO 18 20,69 
GEOMAG 32 36,78 
MEGABLOKS 3 3,45 
TRANSFORMERS 28 32,18 
 
Grafico 10. Juegos de construcción favoritos entre los niños 
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Los resultados muestran la preferencia de los niños por Geomag. Sin embargo se 
presentan diferencias acordes a las edades.  A continuación se presentan los 
gráficos de preferencias en los diferentes rangos de edad. 
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Grafico 11. Juegos de construcción favoritos entre los niños (5-7años) 
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Se observa que dentro de este rango de edad el juego favorito es transformers, 
esto obedece a la preferencia que tienen los niños de esta edad por los juguetes 
de ruedas y muñecos, además del despliegue publicitario del que gozan estos 
juguetes por la reciente película.  
Grafico 12. Juegos de construcción favoritos entre los niños (8-10años) 
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Dentro de este rango de edad se observa la preferencia por Geomag, este es el 
rango que mas peso tiene dentro de la investigación ya que de los 87 niños 
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encuestados 40 estaban entre las edades de 8 a 10 años y esto influye con fuerza 
en los resultados finales. 
 
Grafico 13. Juegos de construcción favoritos entre los niños (11-15años) 
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 En este rango de edad se observa una decaída de los transformers  y aparece 
Lego con el mismo peso de Geomag. Esto pone de manifiesto que lego es 
reconocido por los niños más grandes pero que su tarea de mercadeo no es 
notable entre los niños menores de 10 años. Esto corresponde al tiempo que lleva 
Lego sin pautar en medios masivos, hace por lo menos 3 años no pauta para 
Latinoamérica.  
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4.2. RESULTADOS EXPERIMENTO DE MERCADO 
 
 
El  experimento de mercado realizado el 12 de agosto de 2007, funcionó, a su vez 
como herramienta de evaluación  para diferentes aspectos relacionados tanto a la 
empresa kayros como al producto objeto de la experimento de mercado. La 
participación fue mayor a la esperada, ya que asistieron el 80% de las familias 
invitadas, porcentaje mucho mayor al 30% que se observaba en otros eventos en 
los cuales se hacían convocatorias similares. 
Previo al experimento de mercado, se relacionó de la siguiente manera una lista 
de objetivos:  
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• Establecer niveles aceptación de los dekopanels, priorizando en la observación 
de las reacciones de los posibles consumidores frente al proceso que 
acompaña el desarrollo de una construcción con esta nueva referencia. 
(diseño, corte y montaje de los dekopanels) 
• Evaluar el software de los dekopanels para establecer si la capacitación en el 
manejo del mismo es necesaria para la comercialización de esta referencia. 
• Generar una campaña de expectativa para el lanzamiento de los dekopanels 
después de documentar la actividad y mostrarla en los puntos de venta. 
• Observar en la actividad quienes son los que le dan mayor acogida al juego 
para establecer target más puntual para la referencia Dekopanels. 
• Mostrar a los clientes de Kayros que los productos kayros posibilitan la 
integración familiar. 
 
Adicional a lo anterior, se utilizo el espacio para realizar una encuesta dirigida al 
público infantil y una prueba de precio que se le hizo  a los padres asistentes con 
el fin de conocer los precios que se esta dispuesto a pagar por la referencia 
dekopanels en sus diferentes presentaciones.  
 
La experimento de mercado sirvió a la vez como evento de bienvenida al club 
kayros, prueba de producto para las referencias dekopanels y estrategia de 
promoción de la empresa. Como  son muy pocos los que conocen la empresa 
como Kayros (la mayoría de la gente la conoce como Geomag, se hace necesario 
realizar tareas para dar a conocer el nombre de la empresa. 
Siguiendo las nuevas tendencias en investigaciones de mercados, se establece 
que una gran herramienta es la experimentación y la observación de las 
reacciones de las personas frente a los nuevos productos. En la experimento de 
mercado realizada el 12 de agostos de 2007 se documentaron en medios 
audiovisuales las reacciones de los clientes frente a diferentes aspectos 
inherentes a la referencia Geomag Dekopanels. Estos aspectos son: 
 
• Manejo del software que acompaña a los dekopanels (Geomag image 1.0) 
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• Tareas y procesos asociados a la construcción con la referencia dekopanels 
(corte de figuras, manejo de plantillas, manejo de perforadoras, preparación de 
los dekopanels y sus partes) 
 
Lo observado frente a los aspectos anteriores es que el software (Geomag image 
1.0) es fácil de manejar tanto para niños como para adultos, sus iconos son fáciles 
de identificar y su lenguaje es amigable, esto hace que desarrollar un diseño sea 
un proceso sencillo. 
Los procesos asociados a la construcción con dekopanels, ayudan a que se 
desarrolle un trabajo en equipo por parte de la familia, esto quiere decir, que es un 
producto que posibilita la integración familiar. Por otra parte, se observó que los 
niños se dispersaron en el proceso de corte y montaje de los paneles, dejando 
esta tarea a sus hermanos mayores y a los padres, los niños vuelven para armar 
sus estructuras y las figuras que se les presenta desde el principio. 
De la prueba de precios realizada a 12 de los padres de familia asistentes a la 
experimento de mercado, se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
• En promedio, la percepción de los padres frente al producto fue favorable y los 
precios que están dispuesto a pagar por cada una de las presentaciones de los 
Dekopanels es: 
 
TABLA 10. Percepción de precio de los clientes hacia los Dekopanels 
Dekopanels S Dekopanels M Dekopanels L Dekopanels XL 
65.833 90.833 114.167 190.833 
 
El siguiente grafico muestra las diferencias entre los precios que maneja Kayros y 
la percepción de los clientes 
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La percepción de los clientes frente a los precios de la referencia Geomag 
Dekopanels es similar a la de la empresa para sus presentaciones más pequeñas, 
pero se observa un cambio en la percepción para las referencias más grandes.  
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5. PROPUESTA Y VALIDACION 
 
 
 
 
En éste capítulo se desglosará el modelo experimental construido a partir de los 
resultados obtenidos en las fases anteriores y  una propuesta final para ser 
implementada inicialmente en el municipio de Pereira.    
 
 
5.1. MODELO MERCADOLOGICO ACTUAL 
 
Para establecer los criterios del proceso de comercialización incurridos por Kayros 
(Catalina Hoyos Restrepo), es necesario establecer diferencias entre la venta a 
través de los clientes mayoristas, las ventas ejecutadas desde los puntos propios, 
además de las que se realizan a instituciones, ya que estas ultimas son las que 
requieren de procesos que toman mas tiempo.  
 
Es de resaltar que el principal objetivo del modelo mercadológico actual esta 
dirigido a incentivar las ventas. Como se trata de un producto modelable la mejor 
manera de inducir su compra es dándole a los posibles compradores la 
oportunidad de manipular los juegos Geomag. Toda la infraestructura de 
mercadeo de la empresa esta dirigida a este fin y los eventos de impulso buscan a 
su vez brindar una experiencia sensorial con Geomag. 
 
5.1.1. Target o mercado objetivo de la empresa 
 
El mercado objetivo de la empresa esta diferenciado de la siguiente manera:  
 
Target Primario; Niños y niñas que vivan en las principales ciudades del País con 
edades entre los 6 y 15 años,  que pertenezcan a niveles socioeconómicos alto,  
medio alto y medio;  que vivan con al menos uno de sus padres y vayan al colegio. 
82 
 
Target Secundario; Hombres que vivan en las principales ciudades del País 
mayores de 32 años que pertenezcan a niveles socioeconómicos alto,  medio alto 
y medio; padres de familia profesionales con empleo e ingresos mensuales por 
encima de 1.8 millones de pesos. 
 
5.1.2. Proceso de venta a través de puntos propios 
 
Antes de establecer el proceso de venta es necesario evaluar el ingreso a los 
centros comerciales en los que se hace más atractivo entrar, ya que se trata de 
centros comerciales frecuentados por el target de la empresa Kayros. Los centros 
comerciales a los que ingresa la empresa son por lo general centros comerciales 
nuevos, ubicados en cerca a zonas residenciales habitadas por el target de la 
empresa.   
Tras el establecimiento de un stand de Kayros en un centro comercial, se 
comienza el proceso de venta en puntos propios, este proceso consta de cinco 
pasos: 
1. Abrir mesa de exhibición de productos importados por Kayros. Esto se hace 
para que los niños y adultos puedan manipular los productos. 
2. Se exponen los diferentes productos de kayros a las personas interesadas. 
Este es el momento crítico ya que es el momento en que el cliente toma la 
decisión de compra. 
3. Si la decisión es comprar alguno de los productos, se realiza la facturación 
4. Se entrega el producto al cliente. 
5. Se cierra la venta y se procede igual para los próximos interesados.  
 
A continuación el flujograma del proceso anteriormente descrito. 
Grafico 14. . Proceso de venta a través de puntos propios 
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5.1.3. Proceso de venta a través de distribuidores 
 
 
 
La opción de ingresar a otros establecimientos comerciales esta enmarcada por 
los siguientes aspectos o sucesos:    
 
1. Se busca entrar a otros establecimientos cuando la ciudad a la cual se 
quiere ingresar resulta difícil de manejar desde el centro de operaciones. 
2. Los centros comerciales a los que se quiere ingresar no facilitan el espacio 
para establecer un stand de Kayros. 
3. Cuando se trata de almacenes llamativos para los target primario y 
secundario, además deben ser almacenes ubicados en centros comerciales 
en los cuales no hay stand de Kayros. 
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4. Cuando se trata de un negocio que desea vender los productos de kayros y 
se encuentra en centros comerciales sin stand de Kayros o en ciudades en 
las cuales se dificulta realizar la operación de la empresa. 
 
 
Existen dos procesos para realizar la negociación con los distribuidores es el 
siguiente: 
 
1. Se realiza visita a centros comerciales con los cuales no se llega un 
acuerdo en la negociación del stand de Kayros y se busca una vitrina 
llamativa para los productos Kayros.  
2. Se contacta al propietario del almacén o vitrina a la que se desea entrar 
para presentarle la propuesta en la que se recomienda el volumen del 
primer pedido y las utilidades que generan las ventas de los productos 
importados por Kayros. 
3. Se espera respuesta por parte del almacén, de ser afirmativa, se envía la 
mercancía y se factura a 30 días. 
4. Kayros realiza labores de impulso en los almacenes a los que entra para 
agilizar la salida de sus productos. 
Grafico 15. Proceso de venta a través de distribuidores 
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El otro proceso sucede cuando los almacenes desean comercializar los productos 
importados por Kayros y contactan a la empresa: 
 
1. los propietarios o gerentes de los almacenes realizan el primer contacto con 
Kayros. 
2. Se realiza una negociación para establecer los puntos en los que pueden 
comercializar los productos de kayros (almacenes ubicados en centros 
comerciales en los que no haya stand de Kayros).  
3. Se hace el primer envío de mercancía y se factura a 30 días. 
4. Kayros realiza labores de impulso en los almacenes a los que entra para 
agilizar la salida de sus productos. 
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5.1.4. Proceso de venta a instituciones educativas 
 
Tal vez se trate del proceso más complejo y que demanda más tiempo por parte 
de Kayros, ya que cada institución posee diferentes enfoques educativos. Además 
existen paradigmas difíciles de romper por parte de los educadores, ya que 
cuando se ofrece Geomag a una institución educativa se hace énfasis en su 
aplicación lúdica para una mejor comprensión de diferentes leyes físicas o 
geométricas.  
A continuación el proceso de venta a instituciones educativas:  
 
1. Se contacta el área interesada en adquirir el producto (matemática, 
geometría, física, química). 
2. Se presenta una propuesta enfocada a las diferentes aplicaciones lúdicas 
que tiene el juego Geomag en las diferentes materias que se ven en las 
instituciones. Esta propuesta lleva anexa una propuesta económica en la 
que se brindan descuentos por cantidad. 
3. Se espera una respuesta por parte de la institución. 
4. Se realiza el proceso de facturación. 
5. Se hace entrega del material y se brinda una capacitación a los docentes 
de la institución.   
Grafico 16. Proceso de venta a instituciones educativas 
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5.2. MODELO MERCADOLOGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE LA 
REFERENCIA GEOMAG DEKOPANELS 
 
El presente modelo mercadológico pretende explotar las oportunidades que se 
observan desde la percepción de los clientes hacia el producto Geomag 
Dekopanels y también aprovechar los argumentos de venta notorios en el 
producto y que se observaron tras la aplicación de la encuesta.   
 
 
5.2.1. Oportunidades y fortalezas observadas tras la aplicación de 
instrumentos de recolección de información 
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Tras la aplicación de la encuesta se identifican diferentes oportunidades en el 
mercado infantil, estas oportunidades son las siguientes: 
- Los productos Geomag están posicionados dentro de la ciudad de 
Pereira, esto se observa al ver los resultados arrojados por la 
encuesta, donde se observa que más del 80% de los encuestados 
manifestó conocer los juegos Geomag.  
- Existe un publico infantil cautivo en la ciudad de Pereira, este publico 
abarca principalmente niños y niñas con  edades entre los 8 y los 10 
años, esto se observa al ver las preferencias en juegos de 
construcción donde Geomag supera a  Lego y juguetes de moda 
como transformers.  
- La encuesta arrojó información valiosa en cuanto a la disponibilidad 
que tienen los niños pertenecientes al target con respecto a equipos 
de cómputo y de impresión. Se observa que más del 70% de los 
niños disponen de computador en casa y más del 50% tienen 
impresora.  
- También se observa, dentro de los resultados arrojados por la 
encuesta, que los niños disfrutan de las actividades manuales y los 
juguetes que les brindan la oportunidad de realizarlas. 
- Los niños desean hacer sus propios juguetes, con lo cual se 
reconoce un excelente argumento de venta. 
 
El experimento de mercado también arrojó información valiosa ya que no solo 
fueron participes los niños, sino también todos los integrantes de sus grupos 
familiares. En esta actividad se observaron diferentes aspectos importantes a la 
hora de establecer estrategias para la comercialización de un producto. A 
continuación se presentan las observaciones del experimento de mercado:  
 
- La referencia dekopanels goza de altos niveles de aceptación por 
parte de las familias,  sus procesos asociados como diseño, 
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impresión, corte y montaje no son impedimento en la decisión de 
compra. 
- El software es fácil de manejar, haciendo innecesaria la capacitación 
en el manejo del mismo. 
- Geomag Dekopanels es un producto que posibilita espacios para 
integrar a toda la familia, así mismo, sirve como herramienta para 
facilitar el trabajo en equipo, ambos puntos que se deben tocar a la 
hora de plantear estrategias para su promoción. 
- En la prueba de precios que se realizo en el evento se observa que 
los clientes se aproximan de gran manera en los precios de las 
referencias Dekopanels S y M, con lo cual se concluye que la 
clientela percibe el valor agregado de estos juegos y esta dispuesta 
a pagar  más por los accesorios adicionales 
 
5.2.2. Debilidades y amenazas observadas tras la aplicación de los 
instrumentos de recolección de información. 
 
La aplicación de los instrumentos de recolección de información también presentó 
debilidades y amenazas para la introducción de la referencia Geomag Dekopanels 
en el mercado nacional.  
 
Lo observado tras la aplicación de la encuesta es lo siguiente: 
 
- El target infantil se reduce a niños no mayores de 12 años, ya que se 
observa apatía por los trabajos manuales a partir de esta edad. 
- Es posible una saturación del mercado en la ciudad de Pereira, esto 
se deduce al ver el posicionamiento de Geomag frente a sus 
competidores directos y su disminución paulatina en las ventas 
durante el presente año. 
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En el experimento de mercado se reconocieron también otras debilidades de la 
referencia Geomag Dekopanels, estas se enumeran a continuación:  
 
- La referencia Geomag Dekopanels es un complemento para los 
productos Geomag. Con esto se deduce que los principales 
interesados en adquirir los dekopanels serán quienes ya tengan 
Geomag en sus casas. 
- Las estrategias de promoción para esta referencia deben ser 
similares al evento del 12 de agosto de 2007, con lo cual se puede 
observar que se trata de un alto costo de promoción, especialmente 
para diciembre, mes en que se dispone de poco tiempo para la 
preparación de este tipo de eventos. 
- El producto es limitado ya que todas sus presentaciones vienen con 
los accesorios complementarios (software, plantillas, papeles de 
colores, etc.) y a la hora de comprar más Dekopanels estos se hacen 
inútiles, con lo cual se plante que con esta referencia no se 
presentara recompra. 
- Las tareas de impulso y promoción para comercializar esta 
referencia con distribuidores pueden resultar casi tan costosas como 
pautar en televisión.  
 
 
5.2.3. Definición del mercado objetivo para la referencia geomag dekopanels 
 
A la hora de comercializar la referencia Geomag Dekopanels se debe tener en 
cuenta que se trata de un accesorio decorativo para el juego de construcción 
Geomag.   
 
Los principales interesados en adquirir esta nueva referencia serán los clientes 
actuales de la empresa Kayros (Catalina Hoyos Restrepo), además, se observa 
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que la referencia Dekopanels cautiva a la familia completa mas que al publico 
infantil. 
 
Con esto se deduce que el target primario para la comercialización de la referencia 
Dekopanels es la unidad Familiar  o unidades familiares que ya se encuentren 
familiarizadas con el juego Geomag.  
 
 
 
 
 
 
 
5.2.4. Estrategias para la comercialización de la Referencia Geomag 
Dekopanels. 
 
 
 
Al establecer las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas y un mercado 
objetivo compuesto por las personas familiarizadas con el juego de construcción 
92 
 
Geomag, se presentan a continuación las estrategias para comercializar la 
referencia Geomag Dekopanels:  
 
- Se debe estudiar la posibilidad de abrir puntos de venta o buscar 
distribuidores para las ciudades intermedias, esto con el fin de abrir 
nuevas plazas y generar nuevos mercados regionales. 
- La empresa debe estudiar la posibilidad de cambiar el mobiliario 
actual, ya que, la percepción de los clientes hacia los puntos de 
venta directos es de puntos transitorios, es decir, el stand se ve 
como algo temporal y esto genera una imagen poco confiable de la 
empresa.  
- Al tratarse de un accesorio o complemento para los productos 
Geomag y observarse que es un producto que no induce la 
recompra, se deberá realizar una única importación y lanzamiento  
para la referencia Geomag Dekopanels. Las demás importaciones se 
deberán hacer acorde al crecimiento del publico cautivo con el 
producto Geomag.  
- Para aprovechar un público cautivo con el juego de Construcción 
Geomag y evitar la posible saturación del mercado en la ciudad de 
Pereira, se debe realizar la introducción de la referencia Geomag 
Dekopanels para la temporada navideña del presente año.  El 
argumento de venta para la exitosa comercialización de esta 
referencia es que se trata de la primera y única importación de la 
misma.  
- Con lo observado a lo largo del tiempo de operación de la empresa 
es conveniente que la importación sea de las presentaciones 
Dekopanels S y M, ya que, por lo general, los productos que se 
venden con mayor facilidad no superan un precio de venta de 
$100.000.  
- Se deben aprovechar los argumentos de venta que sirven para la 
comercialización de esta referencia, como este, se trata de un 
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producto que posibilita espacios para la integración familiar. Para 
aprovechar este argumento es necesario realizar eventos en los 
cuales familias enteras puedan tener contacto con el producto. 
- Otro argumento poderoso, pero que debe dirigirse al publico infantil 
es que Dekopanels les da la posibilidad de realizar sus propios 
juguetes, este puede ser el argumento en los puntos de venta 
directos. 
- Diseños de vitrinas impactantes con Geomag Dekopanels, ya que 
una de las bases del éxito en la comercialización de Geomag es el 
establecimiento de estructuras que llamen la atención de los 
transeúntes dentro de los centros comerciales.  
- Las labores de impulso para la venta de esta referencia deben 
dirigirse a los clientes de kayros, cabe resaltar que la elaboración de 
eventos dirigidos a familias que ya poseen Geomag posibilita tanto la 
venta de nuevos productos como la fidelización de clientes. Como se 
pudo probar con el experimento de mercado realizado el 12 de 
agosto de 2007. 
- La empresa deber realizar un esfuerzo económico para pautar en 
medios masivos de comunicación y direccionar el mercado hacia los 
puntos donde pueden adquirir el producto. Esto es con el fin de 
impulsar las ventas en los puntos de venta nuevos y reforzarlas en 
las ciudades donde ya opera la empresa kayros.  
 
Todas estas estrategias tienen por objeto la realización del impulso para la 
comercialización de la referencia Geomag Dekopanels, explotando a su vez las 
oportunidades y fortalezas que se han observado desde la perspectiva de los 
clientes que conocen el producto. 
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5.2.5. Tareas para la comercialización de la referencia Geomag Dekopanels 
 
Una vez presentadas las estrategias se hace necesario generar un modelo de 
actividades a seguir para realizar la introducción de la referencia Geomag 
Dekopanels en las diferentes ciudades donde actualmente opera la 
comercializadora Kayros (Catalina Hoyos Restrepo). 
 
- Generar un nuevo mobiliario, acorde a la imagen de la empresa, que 
presente solidez y confiabilidad para que los clientes perciban una 
imagen más sólida de la empresa.  
- Negociar con la casa matriz de Geomag para que comience a pautar 
en los canales infantiles Cartoon Network, Discovery Kids, Jetix y 
Nickelodeon, esta publicidad será validad para todo Suramérica y 
servirá como campaña para la temporada navideña del presente 
año.   
- Abrir puntos de venta directos o a través de distribuidores en 
ciudades intermedias como Ibagué, Neiva y Villavicencio, ya que se 
trata de mercados atractivos en los que se puede ingresar con los 
productos importados por Kayros. 
- Establecer desde las diferentes regionales una base de datos con los 
clientes que han comprado más de una vez productos Geomag. Con 
esta información se tiene a la mano información sobre el target 
puntual para la referencia Dekopanels. 
- Una vez que se tenga el producto a la mano, se deben realizar 
eventos similares al que se realizó el 12 de agosto del presente año. 
A estos eventos se debe invitar a toda la unidad familiar de  las 
personas familiarizadas con los juegos Geomag, así podrán 
manipular los Dekopanels y observar las posibilidades que se abren 
con esta referencia tanto desde el punto de vista de producto como 
desde la apertura de espacios para la integración de la familia. 
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Siendo este último el argumento de venta mas poderoso que se 
puede presentar.  
- Realizar estructuras llamativas con los dekopanels en puntos de 
venta propios y vitrinas de distribuidores. Así mismo, un mosaico con 
las fotos de los clientes de cada punto de venta en diciembre llamará 
la atención de las personas que pasan por ellos.  
 
5.2.5.1. PROPUESTA DE NUEVA BURBUJA 
 
Al observar que dentro de las debilidades de la empresa esta la imagen 
que ésta proyecta desde sus puntos de venta,  se procedió a generar 
una nueva burbuja o stand, en el cual la imagen de Kayros se ve más 
sólida. Con esto la empresa se presenta confiable y sólida ante sus 
clientes. 
A continuación  imágenes y características del nuevo stand. 
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Los materiales para el desarrollo de este nuevo mobiliario son aluminio y acrílico, 
además, la publicidad se puede cambiar de acuerdo a los nuevos productos que 
se vayan a comercializar. El costo de un stand con estas características es de 
$14.800.000.    
 
 
5.2.5.2. Realización de eventos para lanzamiento de la referencia Geomag 
Dekopanels. 
 
Dentro de la actividad de la empresa, existen diferentes labores de impulso que se 
realizan para incentivar las ventas en los puntos de venta propios y en los 
almacenes en los cuales se comercializa el juego Geomag y demás productos 
comercializados por la empresa.  
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Para el lanzamiento de la referencia Geomag Dekopanels se deberán realizar 
eventos a los cuales se realizará convocatoria de las familias que ya conocen el 
juego Geomag. Para esto último cada regional deberá acudir a su base de datos  
para realizar la invitación y seguir el protocolo de evento propuesto en el anexo 3.  
El costo de realizar un evento como éste, con las mismas dimensiones y el mismo 
numero de invitados será el siguiente: 
 
Alquiler del sitio (depende de la gestión de la Regional)    850.000 
Recreacionistas (8 a 50.000 cada uno)       400.000 
Alquiler equipos de amplificación          80.000 
Alquiler video Beam         120.000 
Total costos de cada evento      1.450.000 
 
Estos eventos se deben realizar en las regionales donde se tenga una base de 
datos como recurso. Es decir que entre las regionales actuales se realizará en la 
de Antioquia, Bogota y Eje cafetero. 
 
 
A continuación se presentan los costos de la realización de eventos de 
lanzamiento en las tres ciudades:  
 
COSTO DE REALIZACION DE EVENTOS DE LANZAMIENTO 
Pereira, Medellín y Bogota 
ITEM CANTIDAD PRECIO subtotales 
Locacion 3 850000 2550000 
recreacionistas 24 50000 1200000 
amplificación 3 80000 240000 
video beam 3 120000 360000 
total 
  4350000 
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5.2.5.3. Pronostico de ventas de la referencia Geomag Dekopanels 
 
Las unidades que se espera vender en la temporada de diciembre del presente 
año de las referencias Dekopanels son las siguientes: 
 
Dekopanels S 200 
Dekopanels M 500 
Dekopanels L 114 
Dekopanels XL 60 
 
El costo de importar esta cantidad de mercancía es el siguiente:  
pronostico de ventas AÑO 1 COSTO1 
Dekopanels S 200 $ 4.617.600 
Dekopanels M 500 $ 16.113.600 
Dekopanels L 114 $ 5.931.283 
Dekopanels XL 60 $ 5.509.344 
  COSTO1 $ 32.171.827 
 
El ingreso que se espera percibir por la comercialización de la primera importación 
de la referencia Geomag Dekopanels es el siguiente: 
 
pronostico de ventas AÑO 1 INGRESO 1 
Dekopanels S 200 $ 12.241.379 
Dekopanels M 500 $ 40.517.241 
Dekopanels L 114 $ 14.250.000 
Dekopanels XL 60 $ 12.827.586 
  TOTAL 1 $ 79.836.207 
 
El periodo de vida de un producto como la referencia Geomag Dekopanels es de 
tres años, para el segundo año se estima que se comercialice un 10% mas de 
este producto y su decadencia se vera en el tercer año de comercialización, una 
de las principales razones para esto es que el producto no induce la recompra del 
mismo ya que una vez que se adquiere el primer kit, se hace innecesario volver a 
adquirir elementos como el software, las plantillas y la perforadora. Es por esto 
ultimo que se le recomienda a la casa matriz en Suiza el lanzamiento al mercado 
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de kits de paneles deko sin los demás elementos, ni barras, como lo venia 
haciendo con los paneles tradicionales y las referencias just panels. 
 
El plan de ventas para los tres años de funcionamiento del proyecto se presenta a 
continuación. La referencia Geomag Dekopanels se lanzara solo para las 
temporadas navideñas y buscando llegarle a los nuevos clientes que ya conocen 
el juego Geomag. 
 
 
 
 
pronostico de ventas AÑO 1 INGRESO 1 AÑO 2  INGRESO 2 AÑO 3 INGRESO 3 
Dekopanels S 200 
$ 
12.241.379 220 
$ 
13.465.517 150 $ 9.181.034 
Dekopanels M 500 
$ 
40.517.241 550 
$ 
44.568.966 300 
$ 
24.310.345 
Dekopanels L 114 
$ 
14.250.000 120 
$ 
15.000.000 60 $ 7.500.000 
Dekopanels XL 60 
$ 
12.827.586 66 
$ 
14.110.345 30 $ 6.413.793 
  TOTAL 1 
$ 
79.836.207 TOTAL 2 
$ 
87.144.828 TOTAL 3 
$ 
47.405.172 
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5.2.6. INFORMACION FINANCIERA DEL PROYECTO 
 
 
 
 
5.2.6.1 ESTADO DE RESULTADO DEL PROYECTO 
 
 
 
ESTADO DE RESULTADOS AÑO1 % AÑO2 % AÑO3 % 
  
            
VENTAS 
$ 
79.836.207 100 
$ 
87.144.828 
10
0 $ 47.405.172 
10
0 
VENTAS TOTALES NETAS 
$ 
79.836.207 100 
$ 
87.144.828 
10
0 $ 47.405.172 
10
0 
  
            
COSTOS DE VENTA 
$ 
32.171.827 40 
$ 
35.108.054 40 $ 19.007.760 40 
  
            
UTILIDAD BRUTA 
$ 
47.664.380 60 
$ 
52.036.773 60 $ 28.397.412 60 
  
            
GASTOS DE ADMINISTRACION 
$ 
14.800.000 19 $ 1.554.000 2 $ 1.631.700 3 
GASTOS DE VENTAS $ 4.350.000 5 $ 4.567.500 5 $ 4.795.875 10 
  
            
UTILIDAD OPERACIONAL 
$ 
28.514.380 36 
$ 
45.915.273 53 $ 21.969.837 46 
  
            
GASTOS FINANCIEROS $ 3.486.657 4 $ 1.225.041 1 $ 0 0 
  
            
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
$ 
25.027.723 31 
$ 
44.690.232 51 $ 21.969.837 46 
PROVISION IMP DE RENTA (35%) $ 8.759.703 11 
$ 
15.641.581 18 $ 7.689.443 16 
  
            
UTILIDAD (PERDIDA) DEL 
EJERCICIO 
$ 
16.268.020 20 
$ 
29.048.651 33 $ 14.280.394 30 
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5.2.6.2 FLUJO DE FONDOS Y TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO 
 
FLUJO DE FONDOS  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
INGRESOS 
      
Ventas de contado $ 64.106.310 $ 34.857.931 $ 18.962.069 
Recuperación de la Cartera $ 15.729.897 $ 52.286.897 $ 28.443.103 
Total  Ingresos $ 79.836.207 $ 87.144.828 $ 47.405.172 
        
EGRESOS 
      
Costos $ 32.171.827 $ 35.108.054 $ 19.007.760 
Obligaciones Financieras  $ 3.486.657 $ 1.225.041 $ 0 
Abono capital $ 16.085.914 $ 16.085.914 $ 0 
Gastos Administración $ 14.800.000 $ 1.554.000 $ 1.631.700 
Gasto Ventas $ 4.350.000 $ 4.567.500 $ 4.795.875 
Impuesto de renta $ 8.759.703 $ 15.641.581 $ 7.689.443 
Total Egresos $ 79.654.101 $ 74.182.091 $ 33.124.778 
        
POLITICAS 
      
Caja inicial $ 7.836.657 $ 5.792.541 $ 4.795.875 
Ingresos-Egresos $ 182.106 $ 12.962.737 $ 14.280.394 
SALDO FINAL CAJA $ 8.018.763 $ 18.755.278 $ 19.076.269 
 
 
Los gastos de administración del primer año son más elevados ya que dentro de 
estos gastos se carga el valor del nuevo mobiliario. 
La TIR para el proyecto de importación y comercialización de la referencia 
Geomag Dekopanels es del 35% Hallada con los flujos de efectivo.  
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
 
6.1. CONCLUSIONES 
 
 
 
• La investigación arrojó como resultado la viabilidad comercial de la referencia 
Geomag Dekopanels para un mercado objetivo compuesto por unidades 
familiares familiarizadas con el juego de construcción Geomag y presentó 
diferentes argumentos de venta que se pueden atacar a la hora de 
comercializarlo. 
 
• El juego de construcción Geomag se encuentra posicionado entre el target 
primario de la empresa Kayros en la ciudad de Pereira. También se obtuvo 
como resultado la preferencia de este juego por encima de sus competidores 
directos actuales.  
 
• La tasa interna de retorno del proyecto es del 35% que es atractiva para un 
negocio con las caracteristicas de la empresa kayros.  
 
• Las ciudades intermedias se presentan como mercados potenciales para los 
productos comercializados por la empresa Kayros ya que se trata de ciudades 
habitadas por el target primario de la empresa. 
 
• La mejor manera de dar a conocer la referencia Geomag Dekopanels es a 
través de eventos de impulso dirigidos al target puntual para esta referencia, el 
formato de este tipo de evento se encuentra entre los anexos de la 
investigación. 
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• Dentro de la investigación se observa una percepción favorable hacia los 
productos que comercializa la empresa, sin embargo, la imagen proyectada por 
los puntos de venta directos es la de un stand temporal, esto genera una  
percepción débil de la empresa por parte de los compradores. 
 
• El nivel de asistencia al evento realizado el 12 de agosto del presente año 
(80%) es una prueba de que el club kayros es una excelente estrategia de 
fidelización de clientes ya que es un espacio de alta recordación, así mismo, el 
club es una gran herramienta a la hora de realizar sondeos de mercado ya que 
facilita espacios con altos niveles de asistencia en los cuales se pueden 
realizar pruebas de producto, promoción, precio y publicidad. 
 
 
 
6.2. RECOMENDACIONES 
 
• Establecer el funcionamiento del club Kayros desde las diferentes direcciones 
regionales para brindarle beneficios a los clientes de otras ciudades además de 
Pereira. 
 
• Utilizar el formato del evento realizado el 12 de agosto de 2007 como modelo 
para futuros sondeos de mercado para nuevos productos.  
 
• Realizar acercamiento con las secretarias de educación de los diferentes 
municipios con el fin de mostrar los productos y llegar al mercado de las 
instituciones educativas. 
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ANEXO1. ESTUDIOS PRELIMINARES 
 
 
ANALISIS DEL ENTORNO 
 
El  presente análisis tiene por objeto evaluar los diferentes factores que influyen en 
el desarrollo de las actividades de lanzamiento y comercialización para productos 
Geomag en Colombia.  
 
 
Factores económicos 
 
• Colombia viene siendo una de las economías más estables de América Latina. 
• Colombia ha tenido un crecimiento económico consistente por encima del 
promedio de la Región. 
• A mayo de 2006 el crecimiento económico fue del 5,2%,  en 2007 se espera 
que sea superior al 4,4% y para el año 2008 se pronostica que se mantendrá 
igual. 
• La tasa de inflación ha disminuido en los últimos años,  en el año anterior fue 
de 4,48%,  en 2007 se espera que esté alrededor de 4,0% y que para el año 
2008 sea de 3,8% aproximadamente. 
• El proceso de reevaluación del peso hace atractiva la importación de bienes y 
servicios, puesto que, se pagara menos pesos por dollar, esto último impulsa a 
los importadores de juguetes. 
• La demanda interna continuará aumentando vigorosamente, con base en el 
dinamismo del consumo y de la inversión privada. También, se espera un 
incremento mayor del consumo público, frente al observado en 2006. De esta 
manera, el crecimiento económico en 2007 estaría en un rango entre 4,4% y 
6,6%. 
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Factores tecnológicos 
 
• El mercado infantil y juvenil de artículos electrónicos está creciendo.  En 2004 
el de Estados Unidos creció un 40%  Los niños y niñas están empezando a 
utilizar estos aparatos en edades más tempranas (a partir de los 5 años) 
 
• Se esperan altas inversiones en innovación para explotar nuevos mercados del 
Sector,  lo que llevará a que la producción se concentre en juegos electrónicos. 
 
Factores políticos 
 
• Colombia es uno de los países con mejor gobernabilidad de Suramérica, con el 
menor número de golpes de estado y renuncias presidenciales. 
• En los últimos años las decisiones del administrativo han venido generando 
condiciones para un buen intercambio comercial con los Estados Unidos y la 
Unión Europea. 
 
 
Factores sociales 
 
• El País ha logrado moderar su tasa de desempleo.  En 2005 cerró con el 
12.2% y en 2006 con el 11.0%  Esta tendencia se espera que continúe en los 
próximos años. 
• El hecho de que la mayoría de madres trabaje lleva a que las nuevas 
generaciones de niños y niñas tiendan a ser más independientes,  y aprendan 
más rápido sin dejar de jugar. 
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• En Colombia el 42% de la población es menor de edad, lo cual genera una 
oportunidad enorme para la introducción de juguetes, juegos de video, y juegos 
didácticos. 
 
 
Factores culturales 
 
• Colombia se caracteriza por ser un país de costumbres,  en el que agradecer y 
felicitar son expresados a través de obsequios o regalos. 
• En Colombia son muy apreciados los productos europeos y norte americanos 
ya que son de alta calidad y durabilidad. 
• En algunas regiones del país existe gran disposición al cambio y los productos 
novedosos tienen gran acogida.   
 
 
Factores jurídico-legales 
 
• La ley 115 del 8 de febrero de 1994 fomenta la instauración de la práctica y 
didáctica dentro de la enseñanza de las asignaturas obligatorias para la 
educación básica primaria. 
• Dentro de los derechos de los niños promulgados por las naciones unidas el 20 
de noviembre de 1959 esta estipulado el derecho a la educación y a la 
recreación. 
• El arancel que impuesto a los juguetes que importa la empresa es del 36%. 
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CARACTERISTICAS Y USOS DEL PRODUCTO 
 
Para comenzar con la caracterización de Geomag, es necesario recordar que se 
trata de un juguete didáctico que pertenece al sector de los juegos de construcción 
al igual que lego o Meccano, con la diferencia de tratarse de un juego magnético.  
 
 
Descripción del producto 
 
“Geomag es un ingenioso sistema de construcción que consiste en simples 
barritas magnéticas y esferas de acero”20. Dentro de la geometría, las barras 
representan líneas y las esferas puntos, todas las figuras  geométricas parten de 
configuraciones diferentes entre líneas y puntos. Es por ello que con Geomag se 
puede realizar cualquier tipo de figura o estructura. Además hay otras piezas que 
combinan con las anteriores, se trata de los paneles que combinan perfectamente 
con las barras y las esferas y permiten una mayor versatilidad y solidez del juego. 
Los paneles vienen en 4 formas que son: triángulos, cuadrados, pentágonos y 
rombos. 
 
 
                                                 
20
 Tomado textualmente de www.geomagsa.com/docs/Master178x75E.pdf 
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Certificaciones y premios del producto 
 
Los productos Geomag están certificados como juguetes seguros y 
de alta calidad por la Comunidad Europea (CE) y la ASTM (American 
Section of the International Association for Testing Materials).   
Además Geomag goza de respaldo internacional por ser un juego 
didáctico que facilita diferentes procesos en los niños. A continuación 
algunos premios otorgados a Geomag en distintas ferias 
internacionales de juguetes:  
 
• The Right Start Best Toy Guide 2005. 
• Parent’s Choice Awards lo otorgó al Magnetic Challenge y a la referencia 
Pastelles 42 en el 2005. 
• En febrero de 2005, la industria estadounidense de juguetes le otorgo a 
Geomag el premio a mejor juguete del mundo o premio TOTY, al ser el 
juego que mas motiva la creatividad en los niños. 
• Ganador de la concesión de la plata de la categoría juegos de construcción 
por  La buena guía del juguete (The Good Toy Guide) en las referencias 
panels. 
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• Ganador en 2004 del National Parenting Publications Gold Award (NAPPA) 
en la referencia Geomag Panels 125. 
• En 2004 Geomag también gano gracias a las encuestas el premio Duracell 
en Europa. 
 
  
Materias primas del juego 
 
Las barras, piezas magnéticas permanentes, están compuestas por 
neodymium, acero y boro, con un recubrimiento de polipropileno; las 
esferas son de acero niquelado y los paneles son de polipropileno. 
 
Restricciones del juego 
 
A pesar de que las cajas dicen que Geomag es para niños de 6 años 
en adelante y adultos, el juego esta diseñado para niños a partir de 
los 3 años,  sin embargo, la casa matriz ha desarrollado una nueva 
versión del juego llamada “Geomag Baby” que se enfoca al mercado 
de los bebes entre 0 y 2 años. 
Existen otras restricciones que se deben tener en cuenta debido a la 
carga magnética del juego. El juego debe mantenerse alejado de 
televisores, computadores, cintas de video, marcapasos, tarjetas de 
crédito, dispositivos de memoria, etc. 
   
 
 
 
USOS DEL PRODUCTO Y TIPOS DE CONSUMIDOR 
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Geomag es un producto global y muy versátil. Se presta para muchos usos 
diferentes que dependen del tipo del consumidor. Es por eso que a continuación 
se presentaran los diferentes tipos de consumidor y los usos que le dan al juego. 
 
 
 
 
 
Niños entre 3 y 8 años 
 
El juego para estos niños brinda una serie de usos, distintas al uso 
recreativo, debido a los tamaños de sus piezas, variedad de colores y 
facilidad de uso:  
- “El uso del juego estimula el desarrollo de la motricidad fina y el 
sentido de las proporciones”.21 
- Geomag acelera el desarrollo de habilidades cognitivas y sociales, 
ya que se trata de un juego que se puede utilizar con la familia o con 
amigos. 
 
 
Niños entre 9 y 15 años 
 
                                                 
21
Tomado textualmente de www.geomagsa.com/docs/Master178x75E.pdf 
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Para los consumidores de estas edades el juego se hace más llamativo, 
puesto que, los niños de esas edades poseen diferentes habilidades y 
pueden comenzar la construcción de estructuras. Además de eso el juego 
aparte de ser recreativo  ayuda a afianzar los conocimientos adquiridos en 
clase y motiva la curiosidad en diferentes temas de geometría y física. 
 
Jóvenes entre los 15 y 20 años 
 
Para estos consumidores el juego se hace muy interesante ya que se trata 
de personas que asisten a los últimos años del colegio o comienzan la 
universidad. El afianzamiento de diferentes temas se hace mas profundo e 
involucra la simetría como un principio  estético. Las habilidades espaciales 
necesarias en el desarrollo de diferentes profesiones son inherentes al 
juego y estimula el desarrollo de estas en los jóvenes que lo usan. 
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Mayores de 21 años y padres de familia 
 
El hecho de tratarse de un juego didáctico infiere el uso recreativo, sin 
embargo, los mayores de edad desde los 21 años pueden beneficiarse del 
juego ya que se trata de un juguete que divierte y desestresa.  
Para muchos profesionales se ha convertido en un hobbie la construcción 
de estructuras y modelos con el Geomag. 
Los padres de familia pueden divertirse con Geomag por que es un juego 
para toda la familia y se pueden compartir momentos agradables entre con 
los hijos. 
 
 
Instituciones educativas y semilleros de investigación 
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Las escuelas de algunos países europeos aprovechan la versatilidad de 
Geomag para dictar diferentes temas en las aulas de clase.  
Geomag es útil para el afianzamiento de temas en Geometría, física, 
matemática, química, dibujo técnico y materias que involucran el desarrollo 
de diseños. 
En Colombia ya existen grupos de investigación que vienen utilizando 
Geomag para el desarrollo de nuevos métodos de enseñanza, modelos de 
programación y otros temas concernientes a la pedagogía. 
 
 
PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
Por tratarse de un juego de construcción, Geomag compite con una gran variedad 
de productos didácticos que tienen el mismo enfoque como lego y megablocks, 
además existen otros juegos magnéticos de construcción como Magmax, 
Magnetic y Bornimago, todos producidos en china. 
 
 
 
Juguetes de construcción 
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Se trata de juegos que llevan mucho tiempo en el mercado y cuentan un gran 
posicionamiento y reconocimiento, entre ellos están: 
 
- Lego: se trata de un juego muy posicionado que cuenta con gran 
cantidad de referencias. Conocido en todo el mundo, cuenta con 
excelentes canales de distribución. 
- Meccano: se trata de un juguete muy conocido en los Estados 
Unidos y Europa, tiene la ventaja de ser un juguete que se puede 
construir y cuenta con motores que le brindan mayor dinamismo. 
Este producto esta mal agenciado en Colombia y por eso no goza de 
un cómodo posicionamiento. 
- Mega Bloks: es un juguete muy popular entre los niños mas 
pequeños (0-5 años), sus figuras son alegóricas a películas en 
cartelera o personajes de ficción y esa es la razón de su alta 
rotación. 
 
 
 
 
Juguetes magnéticos de construcción 
 
Se trata de juegos que poseen las mismas características de Geomag, sin 
embargo existen diferencias fundamentales dadas por la calidad y diseños de los 
otros juegos. Los juegos magnéticos de construcción que se pueden encontrar en 
el mercado Colombiano son:  
 
- Bornimago: juego de construcción producido en china, de precio muy 
accesible, se caracteriza por tener dentro de sus referencias barras 
elásticas que brindan otras opciones para su uso. 
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- Magmax: juego de construcción producido en china, de precio muy 
accesible, su diseño es similar al de Geomag, pero carece de 
buenos estándares de calidad. 
- Magnetic: juego de producción china, de buena calidad y con precios 
accesibles al mercado, su diseño es vistoso y colorido. 
 
Los productos antes mencionados son los competidores directos para el juego de 
construcción magnético Geomag, sin embargo, no gozan de una buena 
distribución y tienen una escasa exhibición. 
 
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS 
 
Kayros goza de la distribución exclusiva de productos Geomag para Colombia, en 
su intento por hacer mas llamativo el juego, se ha dado a la tarea de importar 
algunos juguetes complementarios.  
 
- Acrobots: se trata de un muñeco con magnetos en sus extremidades, 
es  producido en los Estados Unidos y posee una estructura similar a 
la de Geomag por lo cual es un muy buen complemento. 
- Benders: se trata de muñecos de colección con figuras alegóricas a 
la selva, deportes o personas de la cotidianidad. Se vuelve en un 
complemento para Geomag por tener imanes en las extremidades. 
 
Sin embargo, Geomag, al tratarse de un juego compuesto por magnetos y que 
sirve para modelar estructuras, puede tener gran variedad de juegos 
complementarios, en especial aquellos juguetes compuestos por materiales 
ferromagnéticos  (o materiales magnéticos) que pueden ser complementarios para 
el juego.  
 
 
INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS 
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La empresa conoce sus debilidades y puede asegurar que una de sus debilidades 
más notorias ha sido trabajar en base a un solo producto, sin embargo, dentro de 
sus nuevas tareas esta la realización de pruebas de mercado con los juguetes 
más novedosos que se observaron en la feria internacional de juguetes de Nueva 
York, realizada en febrero del presente año. Además, se tiene planeada la 
introducción de nuevas referencias del producto Geomag. 
 
A continuación la relación de los productos que se importaran para el mercado 
colombiano: 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Benders: se trata de juguetes alegóricos a deportes, animales o 
personajes cotidianos. Los juguetes poseen cuerpos flexibles, 
escenarios y extremidades magnéticas.  
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- Acrobots: se trata de un muñeco que posee extremidades 
magnéticas y articulaciones en todo su cuerpo, con el fin de adoptar 
posiciones acrobáticas. 
 
 
 
 
 
 
 
– Khet: es un juego de mesa similar al ajedrez, esta compuesto por        
un láser y figuras de diferentes formas, consiste en utilizar la utilización de 
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las figuras con el fin de generar, a través de reflejos, ángulos de ataque con 
los cuales se pueda alcanzar al faraón.  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
– Dekopanels: se trata de un nuevo complemento para geomag, 
consiste en un software que permite asignar una fotografía o figura 
cualquier panel.  los paneles pueden decorarse con cualquier figura y 
representar mosaicos, texturas o nuevas formas. 
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 - Geomag baby: nueva referencia de geomag que esta dirigida a los mas 
pequeños (0-2años) su configuración hace que se convierta en un juego muy 
seguro ya que sus piezas son de mayor tamaño y al igual que todas las 
referencias Geomag, es un juego magnético. 
 
 
CARACTERIZACION DE LA DEMANDA 
 
A lo largo del proceso de comercialización del producto geomag en Colombia se 
han observado tendencias en la demanda que han ayudado a la identificación de 
unos clientes objetivo. 
 
Target Primario; Niños y niñas que vivan en las principales ciudades del País con 
edades entre los 6 y 15 años,  que pertenezcan a niveles socioeconómicos alto,  
medio alto y medio;  que vivan con al menos uno de sus padres y vayan al colegio. 
Target Secundario; Hombres que vivan en las principales ciudades del País 
mayores de 32 años que pertenezcan a niveles socioeconómicos alto,  medio alto 
y medio; padres de familia profesionales con empleo e ingresos mensuales por 
encima de 1.8 millones de pesos.” Nota al pie. Estudio de mk2 realizado en 2006. 
 
Al identificar como target primario a niños y niñas se condiciona la venta a la 
decisión de sus padres y su poder de compra, es por eso que es de vital 
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importancia que éstos últimos también interactúen con el juego y que el vendedor 
del stand exhiba ante ellos las propiedades del juego.  
 
Por tratarse de un juguete se presentan ventas estacionarias, es decir, que en 
algunos meses el movimiento de los inventarios es mas acelerado; a continuación 
una grafica con que se caracteriza mejor este fenómeno: 
 
Temporada escolar calendario A 
 
  
  Sep OctNovDic EneFeb Mar
Autoservicios 
              
              
              
              
              
Tradicional 
              
              
              
              
 
 
Temporada escolar calendario B 
 
  Abr May Jun Jul Ago Sep Oct 
Autoservicios 
              
              
              
              
              
Tradicional 
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Temporada día del niño 
 
Temporada Día del Niño 
  MarAbrMay
Autoservicios
y Tradicional 
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Temporada Navideña 
 
Temporada navideña 
  Sep Oct Nov Dic 
Autoservicios
      
  
        
        
        
      
  
Tradicional 
        
        
        
        
        
 
 
 
 
En el tiempo de operación de la empresa se ha visto una mayor rotación en las 
referencias de menor precio publico (entre $33.000 y $85.000), esto es una 
manifestación del poder de compra, es por eso que se observa una mayor rotación 
de las referencias de mayor tamaño y precio en el mes de diciembre y unas ventas 
sostenidas de las referencias de precio moderado a lo largo del año. 
El mercado al que le apunta la empresa Kayros es el de oportunidad. Su 
exhibición ayuda a que se genere un contacto directo entre los usuarios y el juego, 
esto genera reacciones que inducen la compra, sin embargo, no deja de ser 
decisión de los padres realizar la compra y es por eso que es necesario que la 
fuerza de ventas muestre a los posibles compradores las diferentes ventajas que 
presenta el juego frente a los juegos de video, juguetes tradicionales y otros 
juegos didácticos.  
 
 Negociación  Colocación  Evacuación  Reposición  Devolución 
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CARACTERIZACION DE LA OFERTA 
 
Los juegos de construcción importados son los directos competidores de Geomag, 
ya que a pesar de contar con diferentes características, su calidad y presentación 
son similares. Por eso es importante conocer las importaciones  colombianas de 
juegos de construcción en los últimos años. Los juegos de construcción están 
identificados con la posición arancelaria 95.03.30 y la información que se 
encuentra tabulada, es de la cantidad de mercancía ingresada por aduana.  
A continuación una tabla con los datos de importación y exportación de juegos de 
construcción;  
 
AÑO 
EXPORTACIONE
S (US$) 
INCREMENTO EN 
EXPORTACIONE
S 
INCREMENTO 
PORCENTUA
L 
IMPORTACIONE
S (US$) 
INCREMENTO 
EN 
IMPORTACIONE
S 
INCREMENTO 
PORCENTUA
L 
2000 16238960 N.A N.A 59178330 N.A N.A 
2001 16765110 526150 3,24 63379060 4200730 7,10 
2002 20038392 3273282 19,52 67931657 4552597 7,18 
2003 21104941 1066549 5,32 55309959 -12621698 -18,58 
2004 25064662 3959721 18,76 65155911 9845952 17,80 
2005 22939139 -2125523 -8,48 89727977 24572066 37,71 
2006 25857358 2918219 12,72 125570051 35842074 39,95 
22
 
 
Los datos anteriores muestran un incremento mayor de las importaciones de 
juegos de construcción en los últimos dos años y una disminución en las 
exportaciones de los mismos en el mismo periodo. Este fenómeno corresponde a 
la fluctuación del precio del dólar y su tendencia a la baja, lo que hace atractivo 
importar ya que la importación resulta más económica y se puede mantener 
precios o generar altos márgenes de rentabilidad.  
 
Las importaciones realizadas en el 2006 por la empresa kayros ascienden a USD 
176.832, equivalente al 0.14% del total de importaciones de juegos de 
                                                 
22
 Fuente de información: www.dian.gov.co 
128 
 
construcción en el país. Con esto se deduce que la empresa kayros esta en 
capacidad de abastecer el 0.14% del total del mercado nacional para este tipo de 
juguetes, sin embargo, la salida de sus inventarios es relativa a la época del año, 
tal y como se observa la caracterización de la demanda. La baja rotación de 
referencias con precio público superior a los $100.000 a lo largo de las 
temporadas frías es uno de los principales problemas a los que se enfrenta la 
empresa, sin embargo, esas mismas referencias tienen alta salida en el mes de 
diciembre.  
Un punto que se debe tener en cuenta a la hora de identificar otras empresas 
oferentes de productos similares, es que Geomag, producto importado por Kayros, 
cumple con ciertas características que solo cumplen algunos juguetes de 
construcción y que lo hace diferente a los tradicionales juegos de bloques o 
cajones. Los otros productos con los que se compite directamente deben ser 
también juegos de construcción magnéticos y en Colombia existen pocas 
empresas dedicadas a la importación, distribución y comercialización de los 
mismos.  
Otros productos con las mismas características de geomag que se encuentran en 
el mercado colombiano son: 
 
 
Magmax: Producido en China, con precio publico muy inferior al de Geomag, su 
principal debilidad es la calidad, lo importan las jugueterías que lo comercializan 
como Casa Mágica.  Solo se importan dos referencias, lo que lo limita bastante 
frente a otros productos de características similares.  
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Bornimago: es un juego magnético que se produce en China, su calidad es 
superior a la de Magmax, su precio representa el 30% del precio público de los 
productos de Geomag. La empresa produce gran cantidad de referencias, sin 
embargo en Colombia solo se comercializan seis referencias de Bornimago, la 
empresa que lo importa es ARISMA LTDA. 
 
 
 
Magnetix: es el competidor directo de Geomag, su precio público es similar al de 
los productos Geomag, cuenta con características adicionales como barras de 
diferentes longitudes y barras que se pueden doblar. Cuenta con gran cantidad de 
referencias y adicionalmente tiene juegos alegóricos a películas y comics. La 
empresa que lo importa es RONDA S.A. 
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La oferta de juegos magnéticos en Colombia no es tan variada como lo es en los 
en los Estados Unidos y en los países europeos, sin embargo es importante tener 
en cuenta que las empresas dedicadas a la importación de productos sustitutos 
son empresas que cuentan con un gran capital y un portafolio de productos mucho 
mas variado al de kayros.   
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ANEXO 2. ENCUESTA DIRIGIDA A NIÑOS 
 
La presente encuesta busca indagar sobre la preferencia de los niños en juguetería y sus tendencias para tener una idea 
clara de las preferencias del mercado objeto de la presente investigación. 
 
¿Cómo te llamas?______________________________________________________________________- 
¿Cuántos años tienes?  ________ 
 
Teléfono _________________________ 
 
1. ¿Cuáles son tus juguetes favoritos? 
De ruedas      ____                       Juegos de video  ____ 
Muñecos(as)      ____            Juegos didácticos   ____ 
Juegos de mesa  ____                       Musicales   _____ 
Pelotas y deportivos ____                      De imitación  _____ 
Otros ____ ¿cuales?  ______________________________________ 
 
2. ¿Te gustan los juguetes con los que tienes que hacer trabajos manuales como cortar figuritas  y pegarlas? 
Si _________   No __________   ¿Por qué? ______________________ 
 
 
3. ¿Tienes computador en la casa? 
Si _________ No __________  (si la respuesta es no pasa a la 5). 
 
4. ¿Tienes impresora? 
 Si_________ No __________ 
 
5. ¿Te gustaría hacer tus propios juguetes? 
Si _________ No __________ 
 
6. De los siguientes juguetes ordena de 1 a 4 los que mas te gustan. El que mas te gusta será el 1 y el que menos te 
gusta el 4. 
Lego            ______    MegaBloks _______ 
Geomag       ______    Transformers ______ 
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ANEXO 3. Protocolo Sesión de Grupo 
 
 
 
Día del Evento: 12 de Agosto de 2007. 
Hora de Inicio: 2 p.m. 
Hora de finalización: 6 p.m. 
Sitio: Heaven Club. 
 
OBJETIVOS DE LA SESION 
 
• Establecer niveles aceptación de los dekopanels, priorizando en la observación 
de las reacciones de los posibles consumidores frente al proceso que 
acompaña el desarrollo de una construcción con esta nueva referencia. 
(diseño, corte y montaje de los dekopanels) 
• Generar una campaña de expectativa para el lanzamiento de los dekopanels 
después de documentar la actividad y mostrarla en los puntos de venta. 
• Observar en la actividad quienes son los que le dan mayor acogida al juego 
para establecer target más puntual para la referencia Dekopanels. 
• Mostrar a los clientes de Kayros que los productos kayros posibilitan la 
integración familiar. 
 
ESTRATEGIAS ASOCIADAS A LA ACTIVIDAD 
 
• La actividad se mostrara como un beneficio especial del club kayros, la 
empresa  kayros asumirá los costos alimentación durante el día de la actividad. 
• La actividad servirá como una bienvenida al club kayros. 
• La actividad brindará una idea de cómo llegar al cliente, también facilitara una 
percepción sobre la exhibición del producto y afianzara las relaciones entre 
kayros y sus clientes. 
• Servirá para establecer un target más puntual para el caso de la nueva 
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• En la actividad se posibilita la evaluación de distintos elementos que hacen 
parte de la referencia dekopanels como el manejo del programa de diseño, la 
disposición ante el gasto en impresión, la acogida de las actividades de corte y 
preparación de los paneles y la expectativa de las personas que ya conocen el 
juego ante la nueva referencia. 
 
 
DISPOSICION DEL SITIO PARA LA ACTIVIDAD 
 
Entrada Principal: 
Se ubicarán en la entrada 2 mesas de la siguiente manera: 
- En la primera mesa, donde se registran los invitados y se les hace una 
identificación (escarapela sticker). Adicionalmente, se les hace entrega de 
carné de Mundo en Kayros. 
- En la siguiente, se les toma la fotografía y se les hace entrega de un bono 
para refrigerio y se invita a seguir al salón principal. 
- Las fotos se trabajan en el software de geomag Deko y se imprimen, para 
ubicarlas en las mesas de trabajo de cada familia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Entrada Principal 
 
M
esa 1
 
M
esa 2
 
1 
2
3 
4 
135 
 
Salón Principal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zona 1. 
 
Se utilizará para la presentación inicial del programa, la empresa y de cada uno 
de los participantes. En un segundo momento, para capacitar a un 
representante de cada equipo en el manejo del software. También, será la 
zona para refrigerios. 
 
 
 
 
 
 
 
Zona 1 
Zona 2 
B
añ
o
s 
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Los participantes se ubicarán en sillas en forma de mesa redonda, esto durante 
la presentación inicial, posteriormente ocuparán sus sitios en la zona 2. 
 
 
Zona 2 
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Cada mesa corresponderá a una familia, la cual la identificará por una 
estructura en Dekopanel con sus fotografías. Se realizarán instrucciones 
iniciales, donde ellos mismos con algunas revistas, organizarán mosaicos con 
Deko, posteriormente armarán un rompecabezas (prediseñado por nuestro 
personal) donde existen combinaciones de todas las formas posibles (rombos, 
triángulos, pentágono, cuadrados). Se mostrará mediante proyección, el 
software y su utilización, de esta manera un integrante de cada familia podrá 
hacer uso de un computador, donde podrá editar una foto familiar e imprimirla, 
para posteriormente armarla. De esta manera se pretende que los participantes 
conozcan los diversos usos (recortando de revistas y/o editando fotografías 
propias). 
 
El sitio estará decorado con POP y estructuras de Geomag, con Benders, 
Murales en DEKO y exhibición de Khet. 
 
La jornada será orientada por una persona de kayros, y por cada dos mesas 
estará un asesor de kayros, como se ilustra en el diagrama anterior. Finalizada 
la actividad se hará un recorrido para visitar las estructuras de los demás 
participantes. 
 
Participantes por Kayros. 
Los soles numerados corresponden al personal requerido.   
 
Filmadoras (3) 
 
F 
 
138 
 
Asistentes confirmados (12) Los números se asignarán acorde con las 
habilidades. 
Sebastián. 
Diana 
Fredy 
Jaime 
Paula Iza 
Paula Quintana 
Jorge 
Luis 
Darío 
Lina 
Catalina 
Diego 
 
Descripción de actividades. 
 
1. El sitio estará decorado antes del inicio de la actividad, adicionalmente, se 
ubicarán las cajas de todas las referencias. 
2. Se organizará un presentación breve sobre kayros, Geomag, Dekopanel, 
Mundo en Kayros. 
3. Se guiará una actividad en la que los miembros de las familias organizarán 
estructuras de Dekopanel recortando de revistas, para ello se dará una 
instrucción inicial sobre el uso de los Dekopanel, el tema es libre, de esta 
manera ellos podrán realizar escenarios naturales, mosaicos, deportivos, 
etc. Se les suministrarán para este ejercicio, revistas, tijeras, sacapuntas, 
borrador, lápiz, hojas en blanco, paneles deko, perforadora deko. Se busca 
que cada familia finalizada la sesión, tenga un mural, figura geométrica u 
otro para exhibir en una mesa principal. 
4. Se dará un espacio para el refrigerio. 
5. Se tomarán fotos de la familia de manera libre, con el objetivo de que a 
través del Software se puedan trabajar e imprimir, esto se realizará uniendo 
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dos familias, para que se pueda asignar un equipo de cómputo por grupo 
de trabajo.  
6. Se obtendrán mosaicos con las diferentes fotografías obtenidas. 
7. Se realizará una socialización por equipo, donde dirán que conclusiones 
sacan de este trabajo, ventajas y desventajas del producto (se diligenciará 
una encuesta). 
 
 
 
 
Tiempos. 
 
2.- 2:30   llegada de las familias. 
2: 30- 3    Presentaciones 
3:00- 4:30   Realización de los mosaicos con las revistas y unión de 
familias. 
4:30 – 5   Refrigerio y sesión fotográfica 
5 – 6   Edición, impresión y montaje de las fotografías. 
6 – 6:30  Conclusiones 
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 RESPONSABILIDADES 
NOMBRE ENTRADA ACTIVIDADES REFRIGERIOS 
PAULA QUINTANA Escarapelas Equipos y Software preparación y repartición 
PAULA IZA entrada, carnets y registro 
presentación club mundo en 
kayros, acompañamiento mesas 3 
y 4 repartición  
DIEGO MORALES fotos filmación, Equipos y Software preparación y repartición 
CATALINA HOYOS fotos 
presentación de kayros filmación, 
Equipos y Software repartición  
FREDY MORALES edición e impresión fotos 
orientación y filmación de las 
actividades   
SEBASTIAN ECHEVERRI edición e impresión fotos acompañamiento mesas 5 y 6 repartición  
JAIME DIAZ 
montaje de las fotos para las 
mesas 
orientación y filmación de las 
actividades   
DARIO ANDRADE 
montaje de las fotos para las 
mesas acompañamiento mesas 1 y 2 repartición  
LINA (BOGOTA) ubicación de participantes acompañamiento mesas 11 y 12 repartición  
DIANA (MEDELLIN) 
mesas, equipos de computo e 
impresoras acompañamiento mesas 7 y 8 repartición  
JORGE MORALES 
equipos audiovisuales (micrófonos, 
computadores, video beam) acompañamiento mesas 9 y 10 repartición  
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
HORA ACTIVIDAD RESPONSABLES 
2:00-2:30 entrada 
PAULA QUINTANA, PAULA 
IZA, DIEGO MORALES Y 
CALATINA HOYOS 
2:30-3:00 
presentación kayros y club mundo 
en kayros 
CATALINA HOYOS Y PAULA 
IZA 
3:00-3:10 ubicación dentro del salón LINA Y DIANA 
3:10-4:10 
actividad construcción con 
plantillas prediseñadas 
Todo el equipo, Jaime Díaz 
esta encargado de realizar la 
explicación 
4:10-4:30 refrigerio y fotos 
DIEGO MORALES, PAULA 
QUINTANA, FREDY 
MORALES, SEBASTIAN 
ECHEVERRI Y DARIO 
ANDRADE 
4:30-5:45 
actividad de diseño libre con el 
software de dekopanels 
DIEGO MORALES, PAULA 
QUINTANA, CATALINA 
HOYOS Y JAIME DIAZ 
5:45-6:00 socialización 
DIEGO MORALES, FREDY 
MORALES Y JAIME DIAZ 
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ACTIVIDADES A REALIZAR 
 
Las actividades que se realizaran con los dekopanels deben obedecer a los 
objetivos generales de la actividad. 
 
Los objetivos son los siguientes: 
 
• Establecer niveles aceptación de los dekopanels, priorizando en la 
observación de las reacciones de los posibles consumidores frente al 
proceso que acompaña el desarrollo de una construcción con esta nueva 
referencia. (diseño, corte y montaje de los dekopanels) 
• Evaluar el software de los dekopanels para establecer si la capacitación en 
el manejo del mismo es necesaria para la comercialización de esta 
referencia. 
• Generar una campaña de expectativa para el lanzamiento de los 
dekopanels después de documentar la actividad y mostrarla en los puntos 
de venta. 
• Observar en la actividad quienes son los que le dan mayor acogida al juego 
para establecer target más puntual para la referencia Dekopanels. 
• Mostrar a los clientes de Kayros que los productos kayros posibilitan la 
integración familiar. 
Conociendo el tiempo del que se dispone se establecen dos actividades en las 
cuales se observan las reacciones frente a los dekopanels y también se 
establecen las ventajas y desventajas observadas desde el punto de vista del 
consumidor. 
 
ACTIVIDAD 1: actividad de corte y construcción con plantillas prediseñadas, 
duración 1 hora.  
Esta actividad es acorde al primer objetivo de la actividad y familiariza a las 
personas con el producto, además sirve para integrar a la familia y a todos los 
participantes del evento, ya que las plantillas serán alegóricas a un solo tema.  
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ACTIVIDAD 2: actividad de diseño y construcción con el software dekopanels, 
duración 1 hora y 15 minutos.  
Se brindara una capacitación y acompañamiento en el diseño, esta actividad 
sirve para evaluar la facilidad con que el consumidor manipula el software de 
los dekopanels.  
 
ACTIVIDAD ADICIONAL: prueba de precios para las referencias dekopanels en 
sus diferentes presentaciones y encuesta dirigida a niños.  
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ANEXO 4. FORMATO PRUEBA DE PRECIO 
 
 
El presente formato es una encuesta para conocer la aceptabilidad de las referencias 
dekopanels entre los padres de familia que accedieron a hacer parte de la prueba de 
producto en la ciudad de Pereira. 
 
 
 
Nombre: _____________________________________________________________ 
 
 
Sexo:   M_____ F_____ 
 
Teléfono: _________________________ 
 
 
 
1. ¿Considera que los Dekopanels aumentan la versatilidad del juego Geomag? 
 
Si____  No______  
 
 
2. ¿Compraría los Dekopanels para sus hijos? 
 
Si____   No______  
 
 
 
    3.   Ahora que conoce los tamaños y composición de las referencias Dekopanels. 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por los diferentes tamaños de los dekopanels? 
(coloque una cantidad que le parezca apropiada)  
 
 
S 
 
M 
 
L 
 
XL 
    
 
 
 
 
 
 
 
